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Resumen

En este trabajo se construye un modelo de competencia entre dos plataformas de contenido
medidtico, las cuales actian como distribuidoras de contenido y se conforman por tres lados:
consumidores, productores y anunciantes. EI objetivo del modelo es analizar las estructuras
de precios y funciones de pago asociadas a diversos equilibrios. En particular, se estudian los
cambios en la utilidad de todos los agentes resultantes de concentraciones entre productores y
plataformas para otorgar exclusividad. Los resultados sugieren que el beneficio de las platafor-
mas y, principalmente, de los productores incrementa cuando existe exclusividad. Mientras que
los consumidores se ven afectados por la concentracion; en particular aquellos cuyas preferen-
cias no pertenecen al subconjunto de contenido exclusivo.
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Capitulo 1

Introduccion

El mercado de contenido medidtico ha ido desarrolldndose a la par de las tecnologias de la
informacién. Una vez que la tecnologia disponible permitié transmitir contenido audiovisual
de manera personalizada,las opciones de entretenimiento para los consumidores incrementaron.
Recientemente, la popularidad de estos modelos de mercado, en los cuales los consumidores
tienen un gran poder de decision y la posibilidad de personalizar sus catdlogos de peliculas, se-
ries, videos y miusica, han dejado claro que las reglas del juego dentro de la industria mediatica
estan cambiando. Esto no sélo se debe a cambios en la oferta de contenido disponible, sino
también responden a cambios en las preferencias de los consumidores. En consecuencia, tanto
las estructuras como el poder relativo de mercado y las elasticidades asociadas a cada agente se
estdn transformando a la par. Debido a esto, el funcionamiento de los mercados de contenido

mediatico se ha vuelto un fenémeno de interés para la comunidad cientifica en economia.

En este trabajo se construye un modelo de competencia entre dos plataformas de contenido
mediético, las cuales actian como distribuidoras de contenido y se conforman por tres lados:
consumidores, productores y anunciantes. El objetivo del modelo es analizar las estructuras
de precios y funciones de pago asociadas a diversos equilibrios. En particular, se estudian los

cambios en la utilidad de todos los agentes resultantes de concentraciones entre productores y



plataformas para otorgar exclusividad. Para realizar las comparaciones en utilidades se han se-
leccionado tres equilibrios exdgenos dentro de una linea de Hotelling (0,1) que representa las
preferencias en contenido de cada consumidor, las cuales se distribuyen uniformemente a lo
largo de la linea y pueden interpretarse simultdneamente como caracteristicas cualitativas del
contenido. Por ejemplo, la linea (0,1) puede interpretarse como un espectro entre el drama y la
comedia, donde el contenido mas humoristico se ubica en el punto cero y el més dramético sobre
el punto uno. En el modelo existen tres productores de contenido, cada uno genera satisface la
demanda de un tercio de la linea de preferencias. Esto implica que cada productor de contenido

actia como monopolista sobre una parte del espectro.

El primer equilibrio analizado es aquel en el que ambas plataformas ofrecen el contenido
de los tres productores. El segundo caso es equivalente a diferenciaciéon maxima, es decir, cada
plataforma ofrece inicamente el contenido de uno de los productores en los extremos del espec-
tro de preferencias. Por dltimo, se estudia la posibilidad de que solamente una de las plataformas
posea exclusividad con uno de los productores. Los resultados sugieren que el beneficio de las
plataformas y, principalmente, de los productores incrementa cuando existe exclusividad. Mien-
tras que los consumidores se ven afectados por esto, en particular aquellos cuyas preferencias no
pertenecen al subconjunto de contenido exclusivo. Se observa que el beneficio de las platafor-
mas se maximiza en detrimento de los agentes que participan en ellas, o sea, cuando s6lo una de
las plataformas posee exclusividad. Esto se debe a que al instaurar exclusividad y eliminar los
costos de transporte se eliminan los incentivos a la competencia y las restricciones relevantes al

aumento de precios.

El modelo desarrollado en este documento de investigacion se basa en el modelo de Arm-
strong (2004), pero existen diferencias importantes entre ambos. La primera, y mds importante,
es la inclusion de los productores de contenido medidtico como un tercer agente que posee los

derechos de propiedad intelectual sobre un segmento de la recta de preferencias Hotelling en



la que se distribuyen los consumidores uniformemente. La segunda, es que existe informacién
perfecta respecto al niimero de consumidores en cada platatforma. Por altimo, se supone que los
pardmetros que capturan los efectos indirectos de red (v, 3, y) son iguales para todos los agentes

de cierto tipo y son conocidos por las plataformas.

En la siguiente seccidn se brinda un contexto del mercado de contenido mediatico y se realiza
una descripcion de las herramientas conceptuales mds utilizadas en economia para analizarlo.
Posteriormente se expone el modelo de plataformas de contenido medidtico. Finalmente se dis-

cuten los resultados y sus implicaciones.

1.1 Marco Teodrico

El mercado de contenido medidtico ha ido desarrolldndose a la par de las tecnologias de la in-
formacion. Las opciones disponibles para los consumidores han incrementado notablemente en
las ultimas décadas. Recientemente, la popularidad de modelos de mercado en los cuales los
consumidores tienen un gran poder de decision y la posibilidad de personalizar sus catdlogos de
peliculas, series, videos y musica ha dejado claro que las reglas del juego en este mercado estan
cambiando. La transmision y reproduccién de contenido audiovisual on demand es la norma a
seguir para las empresas lideres en difusion. Esta transformacién no s6lo aumenta la utilidad
de los espectadores, también redefine el papel de los agentes dentro la industria. Es posible
observar con mayor claridad este proceso en el surgimiento de la nueva modalidad de Television
Social.! Este proceso es producto de la brecha digital creciente entre el internet y la radiod-
ifusiéon. Asimismo, conlleva una democratizacién del entretenimiento audiovisual puesto que
permite a los espectadores autoseleccionar su contenido y calificarlo. Gracias a las herramientas

disponibles en plataformas como Youtube o Facebook que permiten monitorear los patrones de

I Definida por Castro (2017) como: Término emergente que se utiliza para designar una nueva forma de tecnologia

de televisién que apoya e integra la interaccién social, las recomendaciones, valoraciones, comentarios y la
participacion interactiva entre los espectadores a través de chat de texto, audio o videoconferencia.



audiencia e intercambiar comentarios entre usuarios en tiempo real, el éxito de los programas
depende menos en el poder de difusiéon de los productores y mds en su capacidad de atrapar

audiencias y generar controversia e interés.

De manera general, la cadena productiva de las sefiales de television, en el sentido més orto-
doxo, se compone por tres etapas: produccion, programacién y distribucién. La produccién se
define como la creacion de contenido audiovisual compatible con el formato de transmision. Los
contenidos de television abarcan productos heterogéneos como peliculas, programas de concur-
sos, novelas, noticias o eventos deportivos. Los productores son quienes tienen los derechos
de propiedad originales sobre el contenido creado y pueden comercializarlo en paralelo o se-
cuencialmente a través de distintas plataformas de difusién como cine, radio o internet. Por
su parte, la programacion consiste en el empaquetamiento de diversos contenidos (producidos
directamente o adquiridos legalmente) para conformar canales con base los intereses de los
televidentes. Por ultimo, la distribucién permite transmitir las sefiales programadas a la audien-

cia.

Es posible identificar tres medios principales para realizar esta ultima etapa: medios de di-
fusion abierta, medios de difusion restringida e internet. Los primeros obtienen financiamiento
unicamente mediante publicidad. Los segundos permiten que el proveedor cargue una cuota de
suscripcion a los usuarios intermedios y finales puesto que puede restringir el acceso al con-
tenido por medios legales y técnicos. Y, finalmente, la transmision por internet suele darse de
manera simultinea mediante las paginas de los programadores o en la modalidad on demand que
permite tener acceso al contenido en cualquier momento. Anteriormente, era comun observar
integracion vertical a lo largo de toda la cadena de produccién descrita, es decir, que quienes
distribuian las sefiales mediante el espectro radioeléctrico eran, a su vez, los programadores y

los productores del contenido transmitido 2

2 Owen, Bruce y Steven Wildman, Video Economics, Harvard University Press, 1992.



La presencia en el mercado de los distribuidores de television restringida es grande. Tan solo
en Estados Unidos existen mds de 60 millones de usuarios. Sin embargo, en los ultimos afios
ha disminuido la participacién de estas empresas en el mercado. Durante el primer trimestre del
2016 se registraron 812000 cancelaciones en las suscripciones de TV de paga en dicho pais. Se
estima que durante la préxima década las suscripciones a este servicio continuardn cayendo un
1.5 por ciento anual. La principal razén de del cambio consiste en un cambio de preferencias
por parte de los consumidores, quienes estdn abandonando los sistemas de cable satelital y fijo

en pos de servicios de video en linea como Netflix, Hulu y Youtube Red.

Se estima que globalmente, la industria de entretenimiento audiovisual recaude medio bil-
16n de dodlares para el 2019 entre ingresos por suscripciones y ganancias asociadas a la venta
de espacios publicitarios. Debido a esto, existen grandes incentivos que propician la entrada de
nuevos actores, incluso aunque los costos asociados a la entrada son altos, y fomentan la compe-
tencia. En los préximos afios habrd ganadores, como las compaiiias de tecnologia (Google) y las
grandes cadenas televisivas (HBO, Disney, etc.), y perdedores, como los pequefios canales de
televison restringida. Incluso, la posibilidad que tienen los proveedores de telecomunicaciones
(Comcast, Dish Network, Megacable) de controlar el acceso a los dominios de internet puede
dar lugar a problemas de competencia. Es decir, es factible que el supuesto de neutralidad en la
red, bajo el cual los distribuidores de servicios de internet deben dar igual tratamiento a todos

los contenidos y dominios, no necesariamente se cumpla.

Estos escenarios han despertado el interés de la comunidad cientifica. Multiples economistas
han desarrollado marcos conceptuales para el andlisis de los mercados de contenido medidtico
y, principalmente, destacan dos enfoques. El primero consiste en identificar los incentivos a
integracion vertical en la industria. El segundo propone evaluar los cambios en poder relativo y

estructuras de costos definiendo a los programadores como plataformas que optimizan la inter-



accion entre los agentes involucrados, o sea, los productores, anunciantes y consumidores. En
el presente documento de investigacion se opta por el segundo enfoque dado que las caracteris-
ticas del mercado se adecuan mds a este marco conceptual que permite identificar los efectos
de red implicitos. Sin embargo, existen varios modelos que siguen la linea de investigacion del
primer enfoque. A continuacidn, se brinda un breve resumen de los modelos desarrollados bajo

el concepto de integracion vertical y sus fuentes.

1.1.1 Integracion Vertical

La integracién vertical se define como una practica mediante la cual una empresa expande sus
operaciones comerciales a distintas etapas de la cadena productiva en la cual participa inicial-
mente. En el contexto que concierne a esta investigacion una integracion vertical comun es la
que existe entre los productores de contenido y los programadores de canales, ya que en oca-

siones una sola empresa participa en ambas etapas.

En general, es posible identificar dos escuelas de pensamiento entorno a la integracion ver-
tical: la de Chicago y la Post-Chicago. La primera brinda argumentos a favos de la integracion
vertical tales como la eliminaciéon de la doble marginalizacién y la alineacién de incentivos.
Incluso, la escuela de pensamiento de Chicago considera que la integracién vertical es "legal
per se", contradiciendo toda la literatura previa a su conformacién. Por su parte, la escuela de
pensamiento Post-Chicago busca ser mds rigurosa y clasifica el proceso de integracion vertical
como "potencialmente anticompetitivo, es decir, que si bien algunas empresas pueden optar por
competir en su industria reduciendo sus propios costos y mejorando sus productos, otras pueden
competir mediante practicas que elevan los costos de los rivales.En consecuencia, el estudio de
la integracion vertical es complejo pues existen tanto ganancias como pérdidas en términos de
bienestar asociadas a su formacién. A continuacidn, se exponen los argumentos principales para

ambas escuelas de pensamiento, comenzando por la de Chicago.



A favor de la integracion vertical, Spengler (1950) sefiala que, si bien la integracién horizon-
tal culmina en mayores precios y asignaciones de recursos ineficientes, la integracion vertical
propicia un mayor nivel de competencia en una economia que no funciona perfectamente. En
general, la integracion vertical de dos empresas con poder sustancial en distintas etapas del
mercado, permite la internalizacién de costos y evita que el proceso de fijaciéon de precios de
monopolio se realice en ambas. Wiliamson (1985) y Grossman y Hart (1986) reiteran las venta-

jas asociadas a la alineacién de incentivos.

Sin embargo, tal como lo sefiala la corriente post-Chicago, potencialmente existen conse-
cuencias negativas de la integracion vertical. Rey y Tirole (2007) exploran el concepto de fore-
closure, el cual se define como la negacion brindar un insumo esencial por parte de una empresa
dominante con el fin de extender el poder de mercado a otras etapas del proceso productivo. Los
autores sefialan que existen incentivos a bloquear el acceso a los competidores y, por lo tanto,
dafiar el bienestar social. El éxito de estas précticas recae, en gran medida, sobre la legislacion
vigente. La presencia de esta clase de incentivos que disminuyen el bienestar social también es
demostrada por Salop y Schefman (1983), Krattenmaker Salop (1986) y Hart y Tirole (1990).
Incluso si las empresas rivales pudiesen competir contra la integracion integrandose con otras
empresas, Ordover, Saloner Salop (1990) demuestran que el equilibrio generado conllevaria un
aumento de precios. Las investigaciones de autores como Perry (1990), quien estudia los efectos
de la integracidn vertical bajo el supuesto de que una de las empresas integradas no se comporta
competitivamente, y Riordan (1998), quien describe el proceso de integracion vertical regresiva,
es decir, cuando una firma extiende su poder en sentido aguas arriba a un mercado previamente
competitivo también se adhieren a esta corriente de pensamiento. Los resultados principales
obtenidos por Riordan sefialan que es incierto si el poder de mercado de la empresa dominante
se traducird en mayores precios para los consumidores; es condicional a la distribucién de las

proporciones de mercado en toda la industria y al nivel de integracién vertical que existia pre-



viamente. Asimismo, concluye que una integracion vertical es lo suficientemente andloga a una

horizontal como para aplicar politicas de competencia similares.

De manera especifica, se han realizado investigaciones en materia de competencia e inte-
gracion vertical enfocadas ala industria de contenido medidtico. Crawford, Lee, Whinston y
Yurukoglu (2015) elaboran una investigacion en dos partes con el fin de medir las pérdidas de
bienestar asociadas a la integracion vertical entre empresas de television restringida y cadenas
de eventos deportivos regionales (RSN). Primero construyen una base de datos de la industria
de television restringida en Estados Unidos. Los autores recopilan el monto de los contratos y
las primas otorgadas a cada RSN, los costos de la suscripcion pagados por los consumidores y
los patrones de audiencia. Esto con el fin de obtener implicitamente la valoracién de cada con-
sumidor por un canal en especifico. Posteriormente, especifican un modelo estructural en el cual
incorporan incentivos a realizar foreclosure contra los rivales, marginalizacién doble posible, y
posibilidad de coordinacién e internalizacion imperfectas dentro de una firma integrada. El re-
sultado principal de su investigacion es que los beneficios asociados a las ganancias en eficiencia

son mayores a las pérdidas generadas por el foreclosure.

Por su parte, los andlisis de seccidn transversal realizados por Chipty (2001), Waterman y
Weiss (1996) y Chen y Waterman (2007) concluyen que las empresas de television restringida
integradas tienen mds probabilidad de transmitir contenido propio que el producido por sus com-
petidores. Finalmente, Suzuki (2009) analiza la fusion entre Time Warner y Turner Broadcasting

mediante las variaciones en series de tiempo en un estudio aplicado.

Si bien el andlisis de integracion vertical captura los efectos en precios hacia los consumi-
dores y la relacion entre productores y distribuidores, deja fuera caracteristicas esenciales de la
industria de contenido medidtico. Por ejemplo, el papel de los anunciantes y la valoracion de

los consumidores por mayor variedad disponible. En la siguiente subseccidn se exponen argu-



mentos a favor de analizar los mercados de contenido medidtico como plataformas y se recopila

literatura relevante.

1.1.2 Plataformas de Contenido Mediatico

En 2001, Jean Charles Rochet y Jean Tirole introdujeron el concepto de “mercados de dos lados”
para referirse a aquellas empresas que suministran a dos grupos interdependientes de clientes.
Eventualemnte, el concepto se denominé como “plataformas de multiples lados” y comenzé a
desarrollarse un amplio marco conceptual y empirico en investigacion econdmica entorno a éste.
El 4rea de la economia a la que dio lugar aborda preguntas que van desde ;como identificar un
lado de la plataforma? hasta ;cudles son los precios que maximizan el bienestar social? Ademas,

ha probado ser una herramienta util en anélisis de competencia.

El rol fundamental de una plataforma consiste en reunir diversas demandas interdependi-
entes con el fin de dar lugar a una transaccion benéfica para todas las partes. La complejidad
de esto radica en minimizar los costos de transaccion e internalizar las externalidades presentes
entre los grupos de agentes que conforman sus lados, quienes se benefician al poder interac-
tuar. Algunos ejemplos de plataformas son: las tarjetas de crédito, los portales web, agencias
de citas, consolas de videojuegos, sistemas operativos o el contenido medidtico patrocinado por
anunciantes. Con el objetivo de incrementar el nimero de interacciones entre los agentes que
conforman sus lados, las plataformas generan un espacio real o virtual de encuentro para sus
agentes y son capaces de modificar la estructura de precios para maximizar el nimero de inter-
acciones entre ellos. En algunos casos es posible que para lograrlo el precio hacia uno de los
lados se encuentre por debajo del costo marginal de proveerlo, e incluso puede llegar a ser neg-
ativo. Por ejemplo, la television abierta anula la cuota de suscripcion para los espectadores con
el objetivo de construir una gran audiencia, que sirve para atraer anunciantes y generar ingresos.

Otras plataformas como periddicos, revistas y paginas web como Youtube o Instagram realizan



el mismo proceso. Esto se debe a los efectos indirectos de red entre anunciantes y consumidores,
es decir, al hecho de que los anunciantes toman en cuenta el nimero de consumidores dentro de
estas plataformas en su funcién de utilidad. Lo cual implica que, ceteris paribus, al evaluar la
utilidad de dos plataformas los anunciantes tienen una valoracién mds alta por la plataforma que

posee mds espectadores.

Como se menciono6 anteriormente, la funcion principal de las plataformas en la economia es
permitir que los agentes en ambos lados obtengan beneficios derivados de la interaccién mutua
al minimizar los costos de transaccion. Para lograrlo las plataformas pueden realizar las sigu-
ientes tres acciones: matchmaking, construir audiencias y minimizar costos. Cada plataforma
realiza estas acciones en un grado distinto. En particular, la industria de contenido medidtico

patrocinado por anunciantes se enfoca en construir audiencias.

En los dltimos afios se han desarrollado mdltiples modelos de mercados de plataformas y
los resultados obtenidos varian dependiendo de los supuestos acerca de los incentivos dentro de
cada industria y las relaciones econdmicas entre los agentes. No obstante, segin Evans (2011)
es posible identificar tres principios que parecen ser robustos y tinicamente requieren el supuesto
de que en la plataforma existen dos grupos distintos de consumidores entre los cuales existen
externalidades indirectas de red que no pueden resolver por si mismos. Estos son:

1. Los precios 6ptimos dependen de manera compleja en la sensibilidad precio de la demanda
en ambos lados, la naturaleza e intensidad de los efectos indirectos de red entre ambos lados, y
el costo marginal que resulta de cambiar producto de cada lado.

2. El precio no-predatorio que maximiza el beneficio para cada lado de la plataforma puede
encontrarse debajo del costo marginal de oferta para cierto lado o incluso ser negativo. O sea,
que la plataforma puede llegar a pagarle a los consumidores de cierto lado para unirse con el fin

de maximizar sus beneficios.

10



3. La relacidn entre precio y costo es compleja, y las formulas simples que se han derivado

para analizar mercados de un lado no aplican.

A pesar de que las plataformas de multiples lados se popularizaron en la comunidad académica
hasta principios del siglo XXI, en materia de competencia se han presentado casos contra im-
portantes plataformas desde principios de la década de 1990. Algunos ejemplos son las inves-
tigaciones de la Unién Europea a Intel y Microsoft. Es importante recordar que el andlisis de
competencia en esta clase de modelos de mercado debe tener en cuenta que los principios que
rigen las decisiones de precio e inversion en esta industria son distintos a los de empresas tradi-
cionales de un solo lado. En el caso de las plataformas, la regla de precio marginal igual a
costo marginal para cada lado no aplica, puesto que no necesariamente €sta es la estructura de
precios que minimiza los costos de transaccion y maximiza el beneficio. Los efectos indirectos
de red deben ser tomados en cuenta por las autoridades de competencia para realizar un analisis
pertinente. Debido a esto, el presente documento de investigacién se inclina por un enfoque de

plataformas de multiples lados para modelar el mercado de contenido mediético.

Un trabajo tedrico relevante para el presente documento de investigacion es el de Anderson y
Coate (2005). Este es un modelo en la industria televisiva donde los televidentes realizan single-
homing®, mientras que los anunciantes hacen multi-homing.* Ademds, en dicho modelo los
televidentes son afectados de manera negativa por el nivel de anuncios. Los autores analizan el
caso cuando los televidentes obtienen el servicio gratis y cuando deben pagar por ver un canal.
Los resultados sefalan que, en el segundo caso, el nivel de anuncios es demasiado bajo. En
la siguiente subseccion se presenta el modelo propuesto por Armstrong (2004), el cual inspira

directamente el modelo desarrollado en este documento.

3 Los agentes que realizan single-homing en una plataforma no pueden pertenecer a miiltiples plataformas a la

vez; estdn restringidos a contratar tinicamente los servicios de una plataforma.
4 De manera contraria, los agentes que realizan multi-homing pueden pertenecer a varias plataformas de manera
simultdnea; no estdn obligados a tener exclusividad con las plataformas a las que pertenecen.
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1.1.3 Competencia en mercados de dos lados

Armstrong analiza los mercados en los cuales la utilidad que obtiene un grupo de agentes por
unirse a cierta plataforma depende del nimero de agentes de otro grupo que decide unirse a
dicha plataforma. Es decir, analiza mercados en los cuales existen demandas interdependientes.
Para lograrlo, construye tres modelos de ese tipo de mercado: una plataforma monopdlica, un
modelo de plataformas que compiten donde todos los grupos de agentes estdn limitados a unirse
exclusivamente a una®, y un modelo donde uno de los grupos de agentes puede unirse multiples
plataformas de manera simultdnea®. Este tltimo se denomina cuellos de botella competitivos y
es el modelo sobre el que se construye el presente trabajo de investigacion. A continuacion se

explica dicho modelo y se define su lugar en la literatura actual.

Armstrong basa su trabajo principalmente en dos modelos. El primero, fue expuesto en 2003
por Caillaud y Jullien. Dicho articulo analiza el caso de competencia ente matchmakers, como
agencias de citas o de bienes raices. Los resultados sugieren que el tnico equilibrio estable
implica que una de las plataformas atraiga a todos los agentes y no obtenga ganancias. Ademas,
Caillaud y Jullien analizan el caso en el que un grupo de agentes pueden pertenecer a mas de
una plataforma a la vez (multi-home) y encuentran que el lado que s6lo puede pertenecer a una
plataforma (single-home) es tratado preferentemente con un precio en equilibrio inferior a su
costo marginal, mientras que al lado que puede realizar multi-home se le extrae todo el exce-
dente. El segundo articulo en el que se basa Armstrong fue publicado por Rochet y Tirole en
2003 y puede ser entendido bajo el contexto de mercados de tarjetas de crédito.” Los resulta-
dos de los autores sugieren que si la elasticidad-precio de la demanda de los consumidores es
baja, estos deben pagar una menor proporcion del costo total de la transaccién en comparacion

a cuando tienen un demanda con elasticidad-precio alta.

> Single-homing.
®  Multi-homing.
7 Aunque sus implicaciones pueden aplicarse a miltiples contextos.
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Especificamente, el modelo de cuellos de botella competitivos analiza el equilibrio en el
cual dos plataformas de dos lados, donde s6lo uno de ellos puede realizar multi-home (el otro
debe realizar single-home), compiten. Implicitamente, este modelo establece que el grupo que
puede realizar multi-home (agentes tipo 2) valora mas los beneficios de red derivados de poder
estar en contacto con el otro grupo (agentes tipo 1) en ambas plataformas que los costos aso-
ciados a pertenecer a mas de una plataforma. Manteniendo la proporcion de agentes tipo 1 en
ambas plataformas constante, los agentes tipo 2 toman su decision de unirse a una plataforma
independientemente de su decision de unirse a la otra. Por lo tanto, no hay competencia entre
plataformas por el grupo de agentes tipo 2. Un ejemplo préctico de cuellos de botella competi-
tivos son las plataformas de contenido mediatico. Mientras que los consumidores, usualmente,
pertenecen sélo a una plataforma ®, los productores de contenido pueden estar presentes en

varias plataformas a la vez.’

El modelo de cuellos de botella competitivos se realiza bajo el contexto de anunciantes y
consumidores de una plataforma de contenido medidtico, especificamente, un periddico. Se
supone que los lectores van a comprar una cantidad determinada de cierto producto si leen un
anuncio del producto en el periédico y el precio del producto permite que los lectores perciban
un excedente no-negativo. El costo de distribuir una copia individual de un periédico es ¢(ns)
cuando contiene ny anuncios. Si no existen otros costos, la funcion de costo C'(ny, ny) toma la

forma multiplicativa:

C(n1,n2) = nic(n2) (1.1)

Los anunciantes estdn caracterizados por el pardmetro o, el cual indica las ganancias que

percibe el anunciante por cada consumidor que ve el anuncio. Dado que los consumidores s6lo

8 Por ejemplo, los consumidores sélo contratan una cadena de televisién restringida o s6lo una plataforma de

musica en linea debido a los costos altos costos de suscripcion
El mismo canal de television puede estar presente en varias cadenas de television restringida o el mismo grupo
musical puede estar disponible en el catdlogo de varias aplicaciones como Spotify o Apple Music.
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se unen a una plataforma, la inica manera en que los anunciantes pueden contactar con ellos es
poniendo un anuncio en la plataforma a la que pertenecen. Por lo tanto, un consumidor tipo-
«p, valora un anuncio en una plataforma con n, lectores en asn;. Si el costo fijo de poner un
anuncio en la plataforma i es p, el anunciante pondrd el anuncio en la plataforma i siempre y
cuando apny > pg. La valoracion o, de cada anunciante es desconocida para la plataforma.
Sin embargo, para cada anunciante el pardmetro «, es independiente e idénticamente proviene
de una funcién de distribucién F'(aw). Dado que la plataforma percibe a todos los anunciantes
ex ante de manera idéntica, les cobrard el mismo precio P a todos. Por lo tanto, la funcién de

demanda de los anunciantes ¢ estd dada por:

o(ny,py) =1 — F(ph/n)) (1.2)

Dada la funcién de demanda de los anunciantes, la funcién de beneficio R es proporcional

al volumen de lectores:

R(ny,n2) = nyr(ng), (1.3)

Donde 7(.) estd definida por (1 — F'(y)) = (1 — F())~). Por lo tanto, el volumen de anuncios
en equilibrio 7o maximiza:

U((n2) + r(n2) — c(ne) (1.4)
Esto sin importar el nimero de agentes tipo 1 que haya en la plataforma.
Por lo tanto, la decision de una plataforma medidtica respecto a su volumen de anuncios

puede realizarse independientemente de la decisién de su volumen de audiencia. Existe una

forma funcional tipo Hotelling para la particién del mercado de consumidores ®! dada por:

1w =]
(A Sl 1.5

14



Donde ¢ es el parametro que mide la competitividad del mercado por los lectores. Por lo tanto,
el equilibrio simétrico (si existe) implica que las dos plataformas se dividen el nimero total de
lectores en partes iguales: 7} = ﬁjl = 1/2. Por dltimo, despejando el precio de equilibrio para

los anunciantes p* obtenemos:

fy = 1 — F(2p?) (1.6)

En este modelo, los anunciantes no ganan ni pierden cuando el mercado por lectores se
vuelve mds competitivo. Esto implica que en caso de que se fusionen los dos periddicos en
este mercado, los anunciantes no verian afectada su utilidad dado que ya pagaban los precios de

monopolio previamente.

El modelo desarrollado en las secciones posteriores retoma contenido del modelo propuesto
por Armstrong (2004). Principalmente, se retoma la estructura de las funciones de demanda ¢
y utilidad. Ademas, se incluyen parametros andlogos a los que utiliza Armstrong para ponderar
la valoracién de los agentes de un grupo por la cantidad de agentes de otro grupo dentro de la

plataforma, por ejemplo el pardmetro a? es expresado como « en el nuevo modelo.

No obstante, existen grandes diferencias entre el modelo de Armstrong y el que presenta
en este documento. La primera, y mds importante, es la inclusion de los productores de con-
tenido medidtico como un tercer agente que posee los derechos de propiedad intelectual sobre
un segmento de la recta de preferencias Hotelling en la que se distribuyen los consumidores
uniformemente. La segunda, es que existe informacién perfecta respecto al nimero de consum-
idores en cada plataforma. Por dltimo, se supone que los pardmetros que capturan los efectos
indirectos de red («, 3, ) son iguales para todos los agentes de cierto tipo y son conocidos por

las plataformas.
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Capitulo 2

Modelo

El modelo, esencialmente, funciona como un hotelling con efectos de red.estd constituido por
dos plataformas: Ay B. Y, a su vez, cada una de estas plataformas estd conformada por tres "la-
dos" o grupos de agentes: consumidores, productores y anunciantes. Mientras que los consumi-
dores sdlo pueden pertenecer a una plataforma, los anunciantes y productores pueden pertenecer
a ambas o a ninguna. En las siguientes secciones se analizan diversos equilibrios exdgenos para
descubrir cdmo cambian las funciones de pago y las estructuras de precios. Esto permitird hacer
inferencias sobre el poder de mercado relativo de cada una de las partes bajos diversas config-
uraciones de la industria. Para facilitar la comprension del modelo general, a continuacién se
presenta una representacion visual del modelo en la figura 2.1. Los circulos superiores repre-
sentan a los tres productores del modelo, quienes monopolizan el contenido sobre el tramo de la
linea de preferencias debajo de cada uno. Las lineas punteadas denotan la union potencial a cada
plataforma. El nimero de consumidores, productores y anunciantes se mantienen constantes en

los diversos equilibrios presentados.
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Consumidores

Figura 2.1: Modelo General

Dado que los mercados de contenido medidtico son plataformas, en ellas la relacién entre
usuarios finales estd caracterizada por externalidades residuales que los clientes no pueden re-
solver solos. Esto implica que la utilidad de los agentes depende, en cierta medida, en la cantidad
de agentes de otro grupo que la plataforma es capaz de atraer y no Unicamente en los precios
percibidos. Para reflejar este fendmeno, el modelo disefiado en este trabajo toma en cuenta los
efectos de red en la utilidad de los diversos tipos de agente. En primer lugar, la utilidad de los
consumidores! (U, (7)) depende, ademds del precio por entrar a la plataforma (P?) y los posibles
costos de transporte? (td*), del nimero de productores > que pertenezcan a la plataforma®,n?.
Los costos de transporte anteriormente mencionados surgen de una representacion de preferen-

cias tipo Hotelling que les permite variar en el intervalo (0,1) para cada individuo.

Agentes tipo 1.

Sélo existen cuando el segmento de la recta al que pertenece el consumidor no estd dentro del catdlogo de
productores de contenido de la plataforma.

Agentes tipo 2.

Ponderado por un coeficiente 8 simétrico para todos los agentes tipo 1.
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Por tltimo, se considera que los consumidores son indiferentes al nimero de anunciantes’
dentro de la plataforma: 7%. Esta eleccion se debe a la naturaleza altamente subjetiva y dispar
de las preferencias de los consumidores por los anuncios.® De manera que la expresion para la

utilidad de los consumidores se ve de la siguiente manera:

Un (i) = ¢} (B, td*, PY) (2.1)

En particular, el mercado de plataformas de contenido mediético se caracteriza por tener una
estructura de cuellos de botella competitivos.” Esto implica que uno de los lados de la plataforma
estd restringido a pertenecer exclusivamente a una plataforma (to single-home), mientras que los
demds pueden pertenecer a multiples plataformas simultdneamente (to multi-home) y su eleccién
de unirse a una es independiente de unirse a otra.Para capturar este comportamiento, dentro del
presente modelo se permite que los productores y los anunciantes realicen multi-homing, a la
vez que se restringe a los consumidores a hacer single-homing. Es decir que, la decisién de
los consumidores de unirse a la plataforma i es excluyente de unirse a la plataforma j. En
consecuencia, la funcién de demanda de los agentes tipo 1 de la plataforma i (n%) depende de
la utilidad esperada de cada individuo en la plataforma i (U, (7)) y su utilidad esperada en la
plataforma j (U, (7)):

= (Up, Ul)si #J (2.2)

Al igual que en el grupo de los consumidores, el grupo de productores también experimenta
efectos de red. Se supone que existe una externalidad positiva asociada al nimero de agentes
tipo 1 en la plataforma.® Un ejemplo de este suceso en la realidad es el incremento en ventas
de entradas a conciertos que obtienen los grupos musicales cuando se difunde su musica en

plataformas digitales y aumenta su base de seguidores. Similarmente, los equipos deportivos

5
6

Agentes tipo 3.

Mientras que algunos consumidores los consideran molestos, otros pueden considerarlos informativos e incluso
entretenidos.

Concepto desarrollado en Armstrong (2005).

Se pondera el nimero de agentes tipo 1 (%) por un +y simétrico para todos los productores de contenido.
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incrementan su valor y los estudios cinematograficos perciben regalias como resultado indirecto

del aumento en la audiencia de su contenido.

5 = &5(vni, ) (2.3)

Con el fin de simplificar el andlisis del modelo, se ha reducido el nimero de productores a
tres. Cada uno de los ellos es monopolista sobre un segmento de la recta de preferencias (0,1),
o sea que posee los derechos de exclusividad sobre ese contenido medidtico. Para tener acceso
a dicho contenido las plataformas pagan una tarifa f’. Los costos fijos de producir el contenido
se consideran hundidos. De manera que los productores s6lo enfrentan un costo variable de
difusién simétrico s . Un ejemplo practico de esto son los costos legales. Los agentes tipo
dos pueden pertenecer a ambas plataformas, exclusivamente a una o a ninguna. Su utilidad por

pertenecer a la plataforma i se expresa como:

Upo(i) =y + f' = s (2.4)

Naturalmente, el nivel de audiencia es relevante para los anunciantes. Por lo tanto, la funcién
de utilidad de los agentes tipo tres incluye una valoracién comun del nimero de agentes tipo 1
para todos los anunciantes. Ademads,se tiene el supuesto de que los agentes tipo 3 poseen infor-
macion perfecta sobre la cantidad de agentes tipo 1 que existen en cada plataforma.l.a valoracién
de cada consumidor por parte de los anunciantes es representada por un pardmetro «.” Al igual
que los productores, los anunciantes pueden pertenecer a ambas plataformas simultdneamente.

Entonces el nimero de agentes tipo 3 dentro de la plataforma i se expresa como:

s = ¢ (ant, 7:(n)) (2.5)

®  simétrico para todos los anunciantes.
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El pardmetro 7 de la ecuacién anterior corresponde a la tarifa que pagan los anunciantes por
pertenecer a la plataforma y tener acceso a su audiencia. Dado que existe informacion perfecta
respecto al nimero de consumidores en cada plataforma, el pago 7 es proporcional al nimero
de agentes tipo 1. Por lo tanto, se puede definir la utilidad de los anunciantes por pertenecer a la

plataforma i de la siguiente manera:

Uas(i) = ani — 7;(n}) (2.6)

Por ultimo, se supone que ambas plataformas son capaces de satisfacer toda la demanda y que

su beneficio se expresa como:

i = Py +7i(n)i — f'; 3i= AB 2.7)
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2.1 Equilibrio exdgeno I: Ambas plataformas ofertan 0-1

El primer equilibrio analizado se caracteriza porque ambas plataformas ofertan el total de la
linea de contenido mediatico. Por lo tanto, definimos el nimero de productores de contenido

dentro de las plataformas A y B como:
ng=n,=3 (2.8)

Dado que no existe ningtin consumidor cuyas preferencias se encuentren en un subconjunto de la
recta que no esté contenido en ambas plataformas, los costos de transporte son cero para todos.
Sustituyendo la informacién anterior en la funcién de utilidad de los agentes tipo 1 dentro de
cada plataforma, se observa que el tnico pardmetro de decision restante es el precio.

UI1<A) - (b(f(gv 0, Pa) (2.9)

le(-B) = ¢Ii(3,0, Pb)

Lo anterior implica que para que la plataforma i tenga al menos un consumidor P < P7;q #
J Ademds, tan sélo con disminuir en € el precio de la plataforma rival es posible quedarse con
toda la demanda de consumidores. En conjunto, estos incentivos desatan una guerra de precios
a la Bertrand. Esto implica que cualquier equilibrio distinto de P* = P7 = 0 es insostenible.

Como resultado de este precio de equilibrio, se observa:

nt =n=1/2 (2.10)
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Sustituyendo la cantidad 7! en la funcién de utilidad de los agentes tipo dos e igualando a
cero, se obtiene la tarifa minima que las plataformas deben pagar a los productores para que

estén dispuestos a transmitir su contenido.

0=7(1/2)+ f' —s

fr=s=7(1/2)

2.11)

Al igual que en el grupo de productores, tampoco existe competencia entre plataformas por
anunciantes. La tarifa maxima que los agentes tipo 3 estdn dispuestos a pagar a la plataforma
por cada consumidor se expresa obtiene igualando su utilidad a cero.

0= any — ()

(2.12)

a=T;

A continuacién se presenta la tabla 2.1 donde se recopila el valor de los pardmetros en

equilibrio y las utilidades de cada grupo de agentes asociadas a ellos:

Parametro Precio de equilibrio  Utilidad de Agentes

P 0 agentes tipo 1: 3
i s —v(1/2) agentes tipo 2: 0
T o agentes tipo 3: 0

Tabla 2.1: Precios de Equilibrio Oferta 0-1

El dnico grupo de agentes con excedente bajo esta estructura de mercado son los consumi-
dores. Debido al alto valor que representan para los otros lados de la plataforma y a que el inico
pardmetro de decision son los precios, las plataformas buscan construir audiencias subsidiando
los costos de unirse a la plataforma. Ademads, debido a la gran variedad de contenido, los con-
sumidores no enfrentan costos de transporte. Un ejemplo real de esta estructura de mercado es

Youtube, una plataforma digital donde los consumidores tienen acceso a una gran variedad de
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contenido, los productores reciben (en general) ingresos pequefios correspondientes al nimero
de vistas y los anunciantes son la fuente de ingreso principal. La diferencia principal entre
Youtube y el modelo presentado es que gracias a las tecnologias de la informacién es posible
identificar qué segmentos de la recta de preferencias tienen una mayor concentracion de au-
diencia y, consecuentemente, bonificar a los productores proporcionalmente; mientras que en
el modelo se asume una distribucién uniforme de las preferencias de los consumidores. Para
concluir esta seccidn, a continuacion se presenta la el beneficio total de la plataforma i en este
equilibrio exégeno:

T =a(l/2)ns — 3(s —1(1/2)) ;i=AB (2.13)

Dado que el precio hacia los consumidores es cero, la tnica fuente de ingresos son los
anunciantes. Asimismo, la tinica fuente de pérdidas son las tarifas pagadas a los productores por
su contenido. Para que este equilibrio sea viable, se supone 73 lo suficientemente grande para

garantizar que = «(1/2)ns > 3(s — y(1/2)).

2.2 Equilibrio exogeno II: Diferenciacion Maxima

En este equilibrio exdgeno cada plataforma tiene un acuerdo de exclusividad con uno de los
productores en los extremos. La plataforma A es la tnica que puede transmitir el contenido del
productor 1, quien actia como monopolista del segmento (0,1/3) de la recta. Andlogamente,
la plataforma B transmite exclusivamente el contenido del productor 3, monopolista del seg-
mento (2/3, 1). Esto genera diferenciacién horizontal en el espectro de preferencias. Del nuevo

equilibrio se puede deducir automaticamente:

N o
I
—_

(2.14)
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El productor 2 no participa en ninguna de las plataformas, entonces los individuos que se
encuentran en el segmento (1/3,2/3) enfrentan costos de transporte. Dado que los productores
1 y 3 son monopolistas sobre un segmento respectivo de la recta, los costos de transaccion s6lo
cuentan desde la ubicacidn actual de cada individuo en el segmento (1/3,2/3) hasta el punto mas
cercano perteneciente a un subconjunto de los productores 1 o 3. Es decir, que s6lo se contard la

distancia hasta 1/3 o 2/3 dependiendo de la plataforma a la que decide unirse cada consumidor.

Figura 2.2: Consumidor Indiferente

Entonces, es posible definir los costos de transporte asociados a cada plataforma de la sigu-
iente manera:

t(# —1/3)* Costos de transporte A
(2.15)

t(2/3 —2)* Costos de transporte B

Para maximizar sus beneficios, cada plataforma resuelve simultdneamente un modelo Hotelling
dentro del segmento (1/3,2/3). El primer paso consiste en identificar al consumidor indiferente,
es decir, aquél cuya utilidad de pertenecer a la plataforma A es igual a la de unirse a la plataforma
B. Los agentes tipo 1 maximizan tomando en cuenta las distancias y los precios.

Un(A) =B —t(x —1/3)* — P°
(2.16)

Un(B)=p—t(2/3 —x)> = PP
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Al igualar ambas utilidades esperadas y despejar para X, se obtiene la ubicacion del consum-

idor indiferente, z, en términos de precios y costos de transporte.

&= (P"— P*+1t/3)(3/2t) (2.17)

El consumidor indiferente posee los costos de transporte mds altos en la recta de preferencias
uniformemente distribuidas. De manera que al garantizar que el consumidor indiferente tiene
una utilidad mayor a cero de pertenecer a una plataforma, se sigue que el mercado esta cubierto y
todos los individuos (con costos de transporte menores) también percibirdn una utilidad positiva

de participar en el mercado.

PP — P +¢/3

B P -t 3/2t

|>0 ;i=AB (2.18)

Una vez que se conoce la ubicacién del consumidor indiferente y que se garantiza que su
utilidad es mayor que cero, es posible identificar las demandas para ambas plataformas. Con
precios idénticos, todos los individuos cuya ubicacidn sea menor s 2 se unirdn a la plataforma A.
Andlogamente, aquellos cuya ubicacion sea mayor a 2 se unirdn a la plataforma B. A medida que
las plataformas incrementan los precios para el grupo de agentes 1 pierden demanda frente a su
competencia, pero son capaces de extraer mayor excedente de los consumidores que enfrentarian

mayores costos de transporte al cambiarse a la plataforma contraria.

Pb— P*) 4+t
pro AP
. (2.19)
6t
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Para encontrar cudl es la mejor respuesta en precio hacia los consumidores de cada plataforma
obtenemos las condiciones de primer orden respecto al beneficio. En este caso los costos vari-
ables son nulos por lo que s6lo se maximiza el precio por la demanda en términos del consum-
idor indiferente. Resolviendo el problema para la plataforma A, se obtiene la derivada parcial

del beneficio estimado (P*Q) respecto al precio P?. .

Pb _ pa
Ha — Pag( ) +t
6t
ol
=0
oPe
9P + ¢
P = —+
P18 (2.20)
¢+t
Pt = il Por simetria
18
Pa — Pb — P*
P*=1t/9

Las funciones de costos y utilidades hacia los consumidores de la plataforma A y B son
iguales, esto implica que la expresién para P° es igual a la de P¢. ' Por lo tanto, ambas
ecuaciones son iguales y se puede sustituir el valor de P®y P® por P* en una de ellas. Posteri-

ormente, despejamos P* para ambas plataformas tinicamente en términos de t.

Una vez despejados los precios es posible sustituir en la funcién del consumidor indiferente,

Z, para eliminar los pardmetros de la funcién de demanda.

=
I

(2.21)
D" =D’

N — N —

10 Unicamente es necesario sustituir P por P en la ecuacion estimada de P*.
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Para garantizar que la exclusividad sea un equilibrio, la plataforma incumbente en cada
segmento de la recta debe garantizar que la plataforma entrante no tenga incentivos para entrar.
Al fijar una tarifa a los productores igual a la ganancia esperada de cada segmento, se anulan

los incentivos para que la plataforma rival entre, puesto que tendria que cubrir el pago que

11

previamente otorgaba la plataforma incumbente. Para estimar las ganancias esperadas se

toma el ingreso generado por el segmento exclusivo y se dividen entre dos.!?

P+«
6

(t/9) + «
6

(2.22)

Bajo este equilibrio los incentivos a los que se enfrentan los anunciantes son los mismos que
en el equilibrio previo. Por lo tanto la tarifa unitaria por consumidor que pagan los anunciantes
sigue siento igual a .. A continuacidn se presenta la tabla 2.2 donde se recopila el valor de los

parametros en equilibrio y las utilidades de cada grupo de agentes asociadas a ellos.

Pardmetro Precio de equilibrio  Utilidad de Agentes

Pr t/9 agentes tipo 1: 8 —¢/9 — t(x — (1/3))?
1F W agentes tipo 2 (en los extremos): y(1/2)c + W —S
TS o} agentes tipo 3: 0

Tabla 2.2: Precios de Equilibrio Diferenciacién Médxima

Como se puede observar en este equilibrio, las plataformas y, principalmente, los produc-
tores con los que existe exclusividad incrementan su utilidad esperada. Simultineamente el
bienestar de los consumidores decrece. En particular, los consumidores que se encuentran en el
segmento (1/3,2/3) se ven mas afectados. Esto se debe a que cubren, de manera indirecta, los

costos de la exclusividad por contenido que no satisface perfectamente sus preferencias. En la

' asumiendo que una vez eliminada la exclusividad la plataforma incumbente dejaria de pagar al productor corre-

spondiente dicha cantidad.

12 con precios idénticos la particién del mercado que corresponde a cada plataforma es la mitad.
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realidad este problema puede observarse en plataformas como Netflix o Apple Music, las cuales
han incrementado su cantidad de contenido en los ultimos afios y la incluyen en bundles con
el resto de su contenido. Si bien la mayoria de la audiencia de dichas plataformas valora ese
contenido, los consumidores con preferencias menos populares deben enfrentar costos deriva-
dos de los derechos de propiedad intelectual de ese contenido. Este problema persiste puesto
que no existen métodos de discriminacidn perfecta y conformacién de catdlogos personalizados,
en parte por los altos costos que representaria para las plataformas. Por ultimo, obtenemos el
beneficio simétrico para ambas plataformas en equilibrio, el cual es mds alto que el beneficio sin
diferenciacion.

T =— +2p  .i=AB (2.23)
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2.3 Equilibrio ex6geno III: La plataforma B
tiene exclusividad con el productor 3

El tercer caso analizado consiste en un equilibrio donde sélo la plataforma B posee derechos
de exclusividad sobre el productor 3. Esto difiere del equilibrio anterior puesto que ahora la
plataforma A sélo puede ofrecer a sus consumidores el segmento (0,2/3), o en caso de que de-
cidirlo, el segmento (0,1/3). Bajo esas condiciones existen dos posibles estrategias que podria
seguir la plataforma B. La primera consiste en tnicamente ofrecer el contenido del productor
3. La segunda opcion es ofrecer todo el contenido de la recta (0,1). En caso de optar por la
primera alternativa, la mejor respuesta de la plataforma A seria ofrecer tinicamente el segmento
(0,1/3) puesto que en caso de expandirse al segmento (1/3,2/3) desataria una guerra de precios y
disminuirfa su excedente.!®* Ese caso es exactamente igual al equilibrio analizado en la seccién
anterior. En consecuencia, esta seccion se enfoca en el equilibrio generado por las ubicaciones
(0,1) para la plataforma B y (0,2/3) para la plataforma A. En la figura 2.3 se muestra la oferta de

la plataforma B en verde y la oferta de la plataforma A en rojo.

— —

0 1/3 2/3 1

Figura 2.3: Ofertas Plataformas A y B

13" Al competir en los mismos segmentos las plataformas inician una competencia a la Bertrand tal como en el
equilibrio ex6geno 1.
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Los consumidores que se localizan en el segmento que va de 0 a 2/3 enfrentan costos de
transporte nulos en ambas plataformas. La unica diferencia en sus funciones de utilidad son los

precios y la variedad que ofrece cada plataforma.

Usi(0,2/3)(A) =28 — P*

Usi(0,2/3(B) = 33 — P

(2.24)

Sin embargo, para los consumidores en el segmento que va de 2/3 a 1 si existen costos de
transporte al unirse a la plataforma A, puesto que no ofrece el segmento de sus preferencias.

U$1(072/3)<A) = 2ﬁ — t($ - 2/3)2 - P
(2.25)

Uzi(02/3(B) = 38 — P’

Esto implica que la plataforma B puede extraer un excedente igual a 3 + t(z — 2/3)? de
los consumidores del dltimo segmento de la recta. Sin embargo, en este modelo no es posible
hacer discriminacion perfecta de precio. Por lo que al aumentar el precio para beneficiarse de
los costos de transporte, la plataforma B perder4 algunos consumidores del segmento (2/3,1).'4
La plataforma B enfrenta una nueva disyuntiva. Puede extraer el excedente, procedente de la
diferencia en costos de transporte, de una parte del segmento donde posee exclusividad. O
puede optar abarcar una mayor demanda fijando P® = P® + 3. Es posible que los costos de
transporte en una poblacién sean lo suficientemente altos para otorgar un mayor beneficio que
el aumento en demanda, sin embargo en este modelo se ignora dicha posibilidad ya que es poco

comun.

14 El consumidor localizado en el punto 1 tiene la mayor disposicién a pagar: P® + 3 + t(1/3)?, esta va dismin-
uyendo continuamente hasta llegar al consumidor localizado en el punto 2/3 quien sélo pagaria P* + (. Por lo
tanto, al fijar un precio mayor a P* + (3 la plataforma B pierde cierta fraccion de consumidores. La intensidad
con la que disminuirian los consumidores de la plataforma B al aumentar el precio depende del nivel de t.
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A partir de ahora se analizara el caso en el que la plataforma B decide competir por el mayor

numero de espectadores. Los precios maximos bajo este sistema son:

P =38
(2.26)

PMAX _ 93
A diferencia del primer equilibrio presentado, donde una disminucién de e sobre el precio
del rival era suficiente para ganar toda la demanda, la existencia de exclusividad provoca que
el dltimo segmento de los consumidores no esté dispuesto a cambiarse de plataforma por una
cantidad menor a sus costos de transporte. Esto reduce las ganancias esperadas y los incentivos
a una guerra de precios. Por lo tanto, es posible pensar que si las plataformas actian como
agentes hiper-racionales, no desatardn una guerra de precios. Para los productores 1y 2, es
decir, del segmento que va de 0 a 2/3 es suficiente garantizar una utilidad igual a cero para
que participen en ambas plataformas. No obstante, el pago para garantizar exclusividad entre
productor 3 y la plataforma B debe ser tal que elimine los incentivos a la entrada. En caso de
que la plataforma B obtenga el contenido del productor 3, se eliminarian los limites a la guerra
de precios y se volveria al primer escenario analizado en este documento. Por lo tanto, las
ganancias esperadas de entrar para la plataforma A son: «/6. Consecuentemente, ése serd el

pago otorgado al productor 3 por la exclusividad.

fa=s—

w2

(2.27)

w
~

fz;k(o,z/s) =s—(2/

SHIe

Toysny =
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En los segmentos (0,1/3) y (1/3,2/3) cada plataforma se queda con la mitad de los con-
sumidores debido a que las utilidades esperadas son iguales. Ademds, debido a los costos de
transporte asociados a cambiar de plataforma, todos los consumidores del segmento (2/3,1) per-
manecen en la plataforma B. Por lo tanto, los beneficios de las plataformas son:

. 1
7Ta:(04—|—’7)§—2$

X (2.28)
Ty = §(ﬂ+0z—|—7) — 25

Para finalizar esta seccidn se incluye la tabla 2.3 donde se resumen las utilidades esperadas
de los agentes y los precios de equilibrio. Los resultados sugieren que esta estructura es la peor
para los consumidores.El motivo es que al no existir costos de transporte simétricos ni incentivos
fuertes a una guerra de precios ente las plataformas A y B éstas son capaces de ejercer poder de

mercado y extraer excedente, principalmente la plataforma con contenido mediatico exclusivo.

Parametro Precio de equilibrio  Utilidad de Agentes

Ly 26 agentes tipo 1: 0
By 36 agentes tipo 1: 0
fa s— 3 agentes tipo 2: 0
/ b(0-2/3) s % agentes tipo 2: 0
Fotz/3-1) a/6 agentes tipo 2: ¢ + 2?7 — s
T @ agentes tipo 3: 0

Tabla 2.3: Precios de Equilibrio Con Exclusividad Unilateral

Bajo este esquema de precios no s6lo los consumidores resultan afectados, sino también los
productores sin exclusividad, quienes reciben una utilidad menor a comparacion con la obtenida
bajo del esquema de maxima diferenciacion. Incluso el productor con exclusividad percibe una
utilidad menor ya que debido a los efectos de red, el incremento en audiencia de la plataforma
B permite disminuir el pago s para todos los agentes tipo 2 por igual. Los resultados del modelo

sugieren que el esquema menos favorable en términos de utilidad para los agentes tipo 1y 2
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es la existencia de una plataforma con poder unilateral de negociacién. Ya que de esta forma
se atenuan las restricciones al aumento de precios y extraccion de excedente por parte de las
plataformas A y B. Es dificil observar esto en mercados de contenido medidtico digital debido
al nivel de competencia actual. No obstante, las plataformas de television restringida y pro-
vision de internet satelital poseen infraestructura con altos costos fijos que les permite operar en
mercados geograficos remotos. Estos mercados experimentan poca competencia y, por lo tanto,
las plataformas con contenido exclusivo y variedad tienen gran poder de negociacion sobre un

mercado pricticamente cautivo.
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Capitulo 3

Conclusion

En el capitulo anterior se analizaron los equilibrios exdgenos mds interesantes dentro de un mod-
elo de competencia entre plataformas de contenido medidtico. Los resultados en cada uno de
dichos equilibrios implican distintas posibilidades tanto para el comportamiento de la industria
en el mundo real como para su regulacién. Resumiendo los resultados del primer equilibrio
analizado, el unico grupo de agentes con excedente positivo fue el de los consumidores. Esto
se debid al alto valor que representaron para los otros lados de la plataforma, tanto para los
anunciantes como para los productores. Ademads, dado que ambas plataformas ofertaron todo
el espectro de preferencias se anularon los costos de transporte y el tnico pardmetro de de-
cision fueron los precios. Lo cual se tradujo en una elasticidad-precio de la demanda alta vy,
en consecuencia, las plataformas estuvieron dispuestas a subsidiar los costos de suscripcion de
los consumidores con el fin de construir audiencias. No obstante, bajo este esquema los pro-
ductores no percibieron utilidad positiva. En practica esto puede culminar en fallas de mercado
donde, debido al bajo poder de mercado relativo de los productores, la tarifa que se les paga sea
sub-6ptima. Si bien el modelo supone costos idénticos para todos los productores, la calidad
del contenido se relaciona con los costos de produccion en la vida real y no contar informacién
precisa para remunerar a los creadores de contenido de manera proporcional a su éxito puede

causar el deterioro de la industria.
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En el segundo equilibrio, donde tuvo lugar la méxima diferenciacién entre el contenido de
ambas plataformas, los productores con los que las plataformas A y B establecieron exclu-
sividad! incrementaron su utilidad esperada. Esto implica que al poder percibir claramente de
donde surge la audiencia los productores recuperan poder de negociacion. Al igual que para
los productores en los extremos, el beneficio de las plataformas es mds alto que el beneficio sin
diferenciacion. No obstante, el bienestar de los consumidores decrece. En particular, los con-
sumidores que se encuentran en el segmento (1/3,2/3) se vieron mas afectados. Esto se debe a
que tuvieron que cubrir, de manera indirecta, los costos de la exclusividad por contenido que no
satisface perfectamente sus preferencias. Este efecto puede observarse de manera mds marcada
en poblaciones donde la distribucién de preferencias esté mds concentrada en cierto punto del
espectro. Empiricamente, también es posible deducir que tanto las plataformas de contenido
medidtico como los productores tienen incentivos a ofertar en los extremos del espectro de pref-
erencia e ignorar al consumidor promedio. Sin embargo, el incremento en variedad de contenido
gracias al desarrollo tecnoldégico y las medidas reguladoras para garantizar la pluralidad reducen

la viabilidad de este escenario.

Por ultimo, en el equilibrio donde s6lo una plataforma tuvo exclusividad, no sélo los con-
sumidores resultaron afectados, sino también los productores recibieron menos ingreso que
en el caso de mdxima diferenciaciéon. El motivo de esto fue que los efectos de red (que au-
mentan la utilidad de los agentes tipo 2 conforme aumenta el nimero de agentes tipo 1 en
la plataforma) permitieron que la tarifa f; disminuyera sin incumplir la restriccién de partici-
pacién: U (i) = vnt + f* — s > 0.En conjunto, esto implica que la asimetria en poder de
mercado entre las plataformas A y B permite sostener equilibrios con precios mads altos y tarifas
mas pequeiias. Los resultados del modelo sugieren que, en préctica, el escenario menos favor-

able para la utilidad de los agentes es la existencia de una plataforma con poder asimétrico de

' Los productores que eran monopolistas en los extremos
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negociacion. Ya que eso atenua las restricciones al aumento de precios y propicia que aumente
el poder relativo de mercado de las plataformas sobre sus agentes. En préctica, existen mer-
cados donde la preponderancia de una plataforma de contenido medidtico le permite competir
asimétricamente contra las demds plataformas de contenido medidtico locales. Estos casos re-

quieren supervision constante de las agencias de competencia.

Si bien los resultados acerca de la utilidad de los anunciantes son consistentes con la teoria,
es decir, que sin importar los cambios en la estructura de mercado ésta serd la misma, existen
otras diferencias respecto a la literatura previa. La principal radica en la inclusién de los pro-
ductores como un tercer agente. Lo que permitid inferir cambios en el poder de negociacion

derivados de las caracteristicas y preferencias de cierta poblacion.

Por ultimo, la conclusién mds importante en materia de competencia es recordar que el
andlisis plataformas de multiples lados debe tener en cuenta que los principios que rigen las
decisiones de precio e inversion bajo esta estructura de mercado son distintos a los de empresas
tradicionales. Los efectos indirectos de red y los incentivos de cada grupo de agentes deben
ser tomados en cuenta por las autoridades de competencia para realizar un andlisis pertinente e

identificar adecuadamente los cambios en el poder relativo de mercado.
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