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Resumen

El mercado publicitario espafiol de medios convencionales se encuentra excesivamente concentrado. Mientras que en Internet los
grandes players del sector —fundamentalmente, Google y Facebook- apenas dejan espacio para la supervivencia de las nuevas start
ups periodisticas que han emergido desde el afio 2010 hasta hoy, el mercado televisivo espafiol estd dominado claramente por el
duopolio formado por Atresmedia y Mediaset Espafia. Estas dos grandes plataformas acaparan cerca del 90% de la contratacion
publicitaria de la television en abierto y, ademas, engloban a los Unicos medios capaces de llegar en horario de prime time al conjunto de
la audiencia en cualquier lugar de Espafia.

Esta comunicacion tiene como objetivo principal analizar el nivel de concentracion publicitaria de este duopolio televisivo que, segun su
magnitud, puede suponer una amenaza a la supervivencia de otros proyectos periodisticos y televisivos; llegar a expulsar del mercado a
otros operadores y crear, en definitiva, nuevas barreras de entrada en el mercado de medios convencionales.
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Abstract
The Spanish conventional media advertising market is excessively concentrated. While on the Internet the big players in the sector -

mainly Google and Facebook- leave little room for the survival of the new journalistic start-ups that have emerged since 2010, the
Spanish television market is clearly dominated by the duopoly formed by Atresmedia and Mediaset Espafia. These two major platforms
account for nearly 90% of the advertising contracts on free-to-air television and, in addition, they are the only media capable of reaching

the entire audience in prime time anywhere in Spain.
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1. Introduccion

Los procesos de integracion vertical y horizontal han sido una estrategia recurrente de los grandes grupos de comunicacion
desde mediados de la década de los noventa, tanto para ampliar mercados, capitalizar los desarrollos tecnol6gicos o aplicar economias
de escala (Chan- Olmsted, 1998). Pero este tipo de integraciones conlleva altos costes de capital y reduce la competencia (Anderson,
Bell y Shirky, 2013).

Al mismo tiempo, las operaciones de fusién o absorcion entre compafias que operan en el mismo sector de actividad permiten no sélo
estar presentes en toda la cadena de valor, sino también reducir el nimero de participantes en un mercado e incrementar la rentabilidad
de la compafiia resultante (Peltier, 2004). Ademas, en algunos paises, estos procesos conllevan importantes incentivos fiscales para la
matriz.

Mientras que las operaciones de integracion vertical se han saldado —en el &mbito internacional- con casos de éxito al lograr que los
grandes grupos de comunicacién (News Corp., Walt Disney Co.) o0 empresas de cable (Comcast), se hayan expandido por todo el mundo
y generado valor para sus accionistas!, las estrategias de integracién horizontal, que permiten incrementar sustancialmente la cuota en
un mercado, han gozado, sin embargo, de desigual resultado.

En el caso espafiol, el ejemplo mas evidente ha sido la adquisicion en el afio 2007 del grupo Recoletos por parte de Unedisa por un
importe de 1.100 millones de euros. La empresa de RCS Mediagroup aspiraba, asi, a convertirse en lider de la prensa en Espafia y
tomar posiciones en otros mercados como el radiofénico y televisivo. Pero la consecuencia evidente es que, el hecho de apostar por un
sector en declive como el de la prensa escrita y que no encuentra un modelo de negocio rentable en la era de Internet, ha lastrado las
cuentas del grupo y frustrado sus expectativas de crecimiento.

En el sector de la television privada en abierto, por el contrario, las recientes absorciones de Cuatro por Telecinco y de La Sexta por
Antena 3 han mejorado sustancialmente las cuentas de resultados de los grupos absorbentes y les han permitido, en un corto espacio de
tiempo, ganar cuotas de audiencia y dominar, de manera amplia, la contratacién publicitaria (Garcia Santamaria, 2013). Unos efectos
que se traduciran —una vez superada la crisis econdémica— en importantes incrementos en la facturaciéon de ambas plataformas.

Cuadro n® 1: Mediaset Espafia y Atresmedia (Datos consolidados - afio 2012)

INGRESOS DE TOTAL | FONDDS
ARO 2012 EXPLOTACION [OFDINARIOS ANTES | jorivg | PROPIOS | PameRo D
{miles € nmmqm (miles € | (milos ) | CMPLEADOS
ATRESMEDIA CORPORACION
DE MEDIDS DE 741,983 104 | LoTaves | 320 1708
COMUNICACION, 5.4,
MEDIASET ESPARA
ety BE6.TZT 52332 | 177,188 | 142085 1360

Fuente: SABI (Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos)/Elaboracion propia

Ahora bien, a la consecucién de un mercado mas eficiente se le opone igualmente y, en muchas ocasiones, una excesiva concentracion
sectorial que llega a acaparar una parte importante del mercado dando lugar a la formacion de “oligopolios imperfectos” o incluso de
duopolios. En este caso, los conglomerados resultantes pueden imponer sus condiciones en el mercado, generando incluso “cuellos de
botella” para los grandes anunciantes publicitarios que se ven obligados a contratar sus campafias con estas plataformas si desean
llegar a un amplio target para sus productos en toda Espafia y en horario de prime time.

Las autoridades de la competencia -en este caso la Comisién Nacional de la Competencia (CNC)- que en su dia autorizaron,
supeditadas al cumplimiento de ciertas condiciones, la absorcion de Cuatro por Telecinco y de La Sexta por Antena 32, serian la Ultima

1 No obstante, también ha habido un saldo de operaciones fallidas, como ha sido el caso de la francesa Vivendi tras el control de

NBC.

2 | as condiciones impuestas por la CNC a esta absorcion fueron finalmente modificadas por el Consejo de
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frontera para hacer frente al dominio abrumador de dos empresas que controlan de manera clara el mercado de la television en abierto
en Espafia, y que cuentan, ademés, con derivaciones en la television de pago y en la produccién y distribucién de contenidos
audiovisuales. Una situacion que apenas encuentra parangon en el conjunto de paises de la OCDE (Organizacién para la Cooperacion y
Desarrollo Econémicos), a excepcion de Puerto Rico y de Uruguay.

Existe, ademas, una consecuencia de estos procesos de crecimiento externo que preocupa por encima del resto, y es que una elevada
concentracion en los media puede poner en peligro el necesario pluralismo informativo y las elecciones independientes de la audiencia.
Almiroén et al., (2012), que han estudiado el funcionamiento de diferentes Consejos Audiovisuales, consideran esencial el papel de estas
instituciones para preservar unos medios plurales en un pais democratico.

Pero, como también sefiala Doyle (2003, p. 11), la definicién de pluralismo hace referencia tanto a la diversidad de la propiedad como a
los contenidos distribuidos. Dicho de otro modo, en estructuras de mercado mas concentradas se corre el peligro de que los players
dominantes restrinjan el nimero de voces a la hora de emitir informaciones, opiniones y valores (Faustino,

2010), siendo asi lesivas para el pluralismo de las ideas. Autores como George (2007) han encontrado evidencias empiricas entre el
grado de concentracion y la variedad de los contenidos tematicos en un sector como el de la prensa norteamericana.

El pluralismo en los medios de comunicacién es un valor fundamental del sistema democratico (Tomas Olalla, 2004), que se manifiesta
en la garantia de acceso de los ciudadanos a una pluralidad de medios y contenidos independientes, y es un concepto protegido por la
Unesco (2005). Por otra parte, la Comision Europea en su Libro Verde de 1992 ha respaldado la libre circulacion de la informacion. Y el
Parlamento Europeo (2008) ha indicado que el exceso de concentracion en los media puede favorecer tendencias monopolisticas en el
mercado.

Por su parte, el informe del Consejo de Europa sobre Concentraciones Transnacionales de Medios en Europa (2004) indica que las
autoridades de la competencia solamente estan interesadas en asuntos de competencia econdémica, cuando en este dmbito es muy
importante la competencia periodistica para asegurar el pluralismo informativo (Fernandez, 2013).

2. Hipétesis y objetivos de la investigacion

La hipotesis de partida hace referencia a que la modificacion de la cadena de valor televisiva, con la consolidacién del duopolio formado
por Atresmedia y Mediaset Espafia, puede llegar a la formacion de carteles que restrinjan la competencia en la contratacion publicitaria
de los denominados “medios convencionales”. Es en esta consecuencia de la concentracion en la que centraremos el trabajo, sin entrar
en el estudio de otras posibles, como la disminuciéon de la competencia en los mercados de produccion audiovisual y en los de
adquisicion de derechos de difusién de contenidos.

Esta proposicion conjetural se completa al subrayar que el dominio de las dos grandes plataformas televisivas puede jugar igualmente un
papel relevante en la supervivencia de las televisiones publicas y privadas en abierto, e incluso en el futuro de las empresas radiofonicas
y de las publicaciones impresas y online.

3. Metodologia y enfoque

Metodolégicamente, la Comunicacion parte de la economia politica de la comunicacion (EPC) y del analisis de la propiedad y
concentracion de los media. Como es sabido, la EPC proporciona un marco tedrico integrado (Mosco, 1996) que ademas de
ocuparse de las relaciones de poder se centra especialmente en la propiedad y concentracion de los medios de comunicacion.
Se parte de la literatura académica de la referencia sobre estos temas a nivel nacional e internacional.

En Espaiia existe un conjunto de académicos que vienen ocupandose desde la década de los noventa hasta hoy dia, ya sea
con caracter mas general y, en algunos casos, hasta tangencial, de los procesos de concentracion. En este grupo destacan:
Alcolea (2003), Campos Freire (2012), Garcia Castillejo (2009), Garcia Santamaria y Fernandez-Beaumont (2012), Llorens
(2010), Miguel de Bustos (2007), Pérez Gomez (2002), Rodriguez Pardo (2005), Segovia (2001) o Sanchez-Tabernero (2010). Al
mismo tiempo, el estudio de la economia televisiva y/o de las industrias culturales ha sido también objeto de atencion
preferente por autores como Arnanz

(2002), Alvarez Monzoncillo (2011), Artero (2008), Bustamante (2009) o Zallo (2011), entre otros.

Una buena parte de estos autores centran su atencién en los procesos de concentracion de la propiedad (situaciones
monopolisticas u oligopolisticas), capaces de alterar tanto la libre competencia como el pluralismo informativo. No obstante,

2Ministros, haciendo uso legal de sus atribuciones. Esta accién dio via libre a la adquisicion de La Sexta por Antena

23, puesto que estos operadores habian comunicado publicamente que no llevarian a cabo dicho proceso de mantenerse las
condiciones impuestas originariamente por la autoridad de la competencia. La CNC consideraba que las condiciones impuestas a
este segundo proceso de absorcion eran diferentes y mas restrictivas que en el anterior caso, por la diferente situacién en la
que se encontraba ya el mercado, paliando los posibles efectos de la concentracion, lesivos para los intereses de muchas
de las partes afectadas. Véase Alcolea y Pérez Serrano (2013).
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queda por estudiar en profundidad los efectos de la inversion publicitaria sobre el pluralismo (Aguirre, Gonzalez, 2012) y las
consecuencias que se han derivado de las estrategias de concentracion para los media espafoles.

Como fuentes de referencia, hemos recurrido también a los informes y documentos de la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones (CMT)y de la Comision Nacional de la Competencia (CNC); cifras de contratacion publicitaria y de
audiencias de Infoadex, Barlovento; los balances econémico-financieros de Atresmedia y Mediaset Espaiia y la legislacion en
la materia.

En esta comunicacion se han examinado también los niveles de concentracion de las televisiones en abierto; la evolucion de la
contratacion de los medios convencionales entre los afios 2007 y 2012, y de las audiencias televisivas en el mismo periodo de
tiempo. Por otra parte, se ha tenido en cuenta la incidencia de la legislacién y las politicas aplicadas por los partidos en el
gobierno sobre la conformacion de la television en Espaia, asi como el mercado de contenidos.

En cuanto a los datos de inversion de publicidad hemos procedido a analizar la inversion realizada en television y, por ende, en
las plataformas objeto de estudio, por parte de las diez principales empresas en el ranking de inversion publicitaria. En este
analisis debe tenerse en cuenta que la seleccion de la muestra se basa en el escalafon que la empresa Arce Media hace de la
inversion publicitaria a través de las marcas y creatividades que mas invierten, pero hemos optado, como criterio basico, el
“valor en miles de euros”, por estar mas proéximo a las caracteristicas de nuestro objeto de estudio y por eliminar el factor
“futuro”. Esto hace que el ranking varie de acuerdo con el cuadro que sefialamos a continuacion y a las observaciones que se
establecen.
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(ARCE NEDIR) NRESDEE"
i | FukD PERROL || TRRADNRDR " ADEMDE DEVMLIES
FLWD. FEPSOL JOPERTRDAD DEL FORDO
TRIPA; = FUMD, REFEOL REPS0L
- B - M 20 DE EMFRENDEQCRER) ¥ REPSDL-YFF
J | WUTUA RADPREYS 3 RACHTETAR:
1 WOAETAR Lolid " SONY ESSANA
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Cuadro n° 2: Ranking de inversion publicitaria en television segun criterios (octubre 2013)
Fuente: Arce Media-Dragon/Elaboracion propia

Por otro lado, se ha procedido a comparar la inversion en el prime time de las principales cadenas de Atresmedia y Mediaset.
Cronoldgicamente, hemos seleccionado octubre de 2013 porque es el mes completo mas cercano al cierre de la
investigacion. Asi como para la comparacion de la inversion en el prime time de las principales cadenas de Atresmedia y
Mediaset, hemos seleccionado el dia 21 de octubre de 2013. La justificacion del tercer lunes del mes de octubre esta vinculada
a diversas circunstancias que concurrieron ese dia:

e El primer dia de la semana es uno de los que presenta mayor consumo televisivo y, ademas, una jornada que
quedaba “libre” en la cadena de Atresmedia.

e Eldia 21 de octubre de 2013 se estrena “El tiempo entre costuras”, en Antena 3.

e  Su comienzo se “convirtié en el mejor debut de ficcion nacional de Antena 3 en los tltimos 12 afos y de todas las
series de television desde 2005” (Vertele, 2013).

e La nueva ficcion de época lleva al minimo al talent show “La Voz” (20,2% de cuota de pantalla), en Telecinco, y a la
serie 'Isabel' (14,8% de cuota de pantalla y 3.023.000 — minimo histérico-), en TVE1. Ambos programas en la misma
franja horaria.

e El minuto mas visto de ese dia corresponde a la ficcion de Antena 3, a las a las 23:46 horas, con 5.703.000
espectadores y un 31,6% de cuota de pantalla.

e “El tiempo entre costuras” y “La Voz” van dirigidos a un target de espectadores complementario. Pero



“Isabel” y la ficcion basada en la novela de Maria Duefias lo comparten.
e Boomerang TV, productora de “El tiempo entre costuras” es la misma que la de “La Voz”, con lo cual podemos decir
que dos cadenas compiten contra la cadena nacional con dos productos de la misma “fabrica”.

Es necesario tener en cuenta que somos conscientes de que el prime time es una franja horaria mas abierta que el espacio en
la parrilla que ocupa “El tiempo entre costuras” y que en Espaia este singular -y, quizas, tradicional- prime space es mas largo
en que otros paises (aqui puede abarcar desde las 21,00 h. a pasadas las 24,00 h.), pero nos parecia significativa la inversion
publicitaria en dicho momento del dia, teniendo en cuenta, sobre todo, que desde Ley 8/2009, de

28 de agosto, de financiacion de la CRTVE, TVE1 carece de publicidad al uso. La base cuantitativa de estos hechos la
plasmamos como sigue.

Cuadro n° 3: Datos de audiencia. Cuota de pantalla o share del 21 de octubre 2013

WEDHA DEL MES
GRUPOS MEDIA DEL D, | {HASTA EL 21 DE CONTEMIDO SHARE MEDID
OCTUBRE DE 2813
1| ATRESWEDIA 7% T9R% Pl lierpo enbe oosluras’| 75,5%
2 |MEDIASET ESPARA|  30,1% E% "La Vo' 18,0%
EX RTVE 15,8% 165% “sabel” 135%

Fuente: Kantar Media/Elaboracion propia

4. La concentracion del mercado de la television

Las televisiones privadas concentran el 50% de la publicidad total en Espaiia y cerca del 90% de la contratacion en television
(Infoadex, 2013, Barlovento Comunicacién, 2013). Aunque la tendencia general —al igual que en otros paises de la UE y Estados
Unidos- es la fragmentacion de las audiencias televisivas, la constitucion de plataformas televisivas, derivadas también de la
apuesta por la Television Digital Terrestre (TDT) y del mapa de concentraciones, compensa esta pérdida de telespectadores en
el canal principal con los que la plataforma logra captar en el resto de canales que operan en la TDT.

Los datos del mes de octubre de 2013 (Barlovento Comunicacion, 2013) reflejan la siguiente distribucion de audiencias: Antena
3 cuenta con el 13,6% del total de la audiencia, pero su plataforma Atresmedia dispone del 29%. En cuanto a Telecinco, posee
el 14,1%, y Mediaset Espaiia el 29,5%. Y, CRTVE se sitta en 16,5%.

Resulta, por tanto, fundamental, la negociacion de la emision de publicidad a través de la plataforma televisiva, si bien
la antigua CNC (ahora CNMC -Comision Nacional de los Mercados y la Competencia—) habia prohibido la comercializacion
conjunta de publicidad entre Cuatro y Telecinco y entre La Sexta y Antena 3. Pero, tras la retirada de TVE de la contratacion
publicitaria y de las pobres audiencias que consiguen el resto de los concurrentes en este mercado, la linica posibilidad
que poseen los grandes anunciantes de llegar en horario de prime time al conjunto de los hogares de toda Espaia es a través
de las dos grandes plataformas televisivas: Atresmedia y Mediaset Espaiia. El hecho de la llegada, tras el apagon digital y la
llegada de la TDT, de nuevos competidores al mercado televisivo y la existencia de 24 canales privados de ambito estatal mas
los ocho de la CRTVE, no ha significado una modificacion del marco competencial televisivo. Mas bien todo lo contrario,
puesto que en la television en abierto, no existe alternativa publicitaria fuera del duopolio.

Es cierto también que, tras la recesion del mercado publicitario a comienzos de la década de los noventa (Artero, 2008), el
final de esa década y los ocho primeros afios del siglo XXI se caracterizaron por un incremento sustancial de la
publicidad contratada por las grandes empresas: al relanzamiento del consumo de las familias se le unieron las facilidades
crediticias otorgadas por bancos y cajas; el desarrollo del mercado automovilistico y también la emergencia de las compaiias
de telecomunicaciones, y las compaiias punteras en estos sectores recurrieron a enormes campafas de marketing que
utilizaron a las grandes cadenas para llegar de manera efectiva a su publico objetivo. Mientras que la estrella de CRTVE
declinaba hasta dotarla en el afio 2009 de un nuevo y restrictivo marco financiero (Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacion
de la Corporacion de Radio y Television Espafiola), y las autondmicas publicas crecieron hasta que vieron restringidos sus
presupuestos de funcionamiento, las grandes cadenas privadas mejoraron sustancialmente su cuenta de resultados, incluso
Telecinco se permitia anunciar que habia pagado a sus accionistas mas de 1.500 millones de euros en dividendos desde su
creacion (buena parte de ellos, obtenidos desde finales de los noventa).

Al final, sin embargo, y tras la llegada de la recesion de la economia espafiola se pusieron en evidencia cuatro hechos
importantes: 1) El mercado publicitario televisivo espafiol era tan estrecho que sélo podia permitir la supervivencia de cinco
canales de television en abierto en un marco de expansion. 2) No se valoraron los efectos de una competencia mayor tras la
creacion de Cuatro y La Sexta. 3) No se tuvieron tampoco en cuenta las amenazas que se cernian sobre el mercado televisivo:
mayor fragmentacion de audiencias; encarecimiento de los contenidos Premium, sobre todo los derechos de retransmisiones
deportivas; la competencia, aunque incipiente, de la TV IP y de la television de pago, y los nuevos habitos de consumo
televisivo. 4) No existe ningtin otro pais en la OCDE —salvo los casos de Puerto Rico y Uruguay (Lanza y Buquet, 2011)- donde
un solo grupo televisivo detente el 30% del mercado publicitario de medios convencionales y mas del 40% del televisivo.

Todos estos imponderables, trajeron como consecuencia la modificacion de la cadena de valor televisiva y, al igual que
sucedid con la prensa, y en menor medida con la radio, la mayor parte de las cadenas y de los grupos de comunicacion a los



que pertenecian no hallaron modelos de negocio viables (Bustamante, 2009).

Por lo que respecta a la contratacion publicitaria del ejercicio 20123, con datos de Infoadex, las dos grandes plataformas
televisivas alcanzaron mas del 87% del total, con una cifra de negocio de 1.575 millones de euros. Baste decir que entre las
televisiones autonomicas y los canales de pago sumaron 170 millones de euros, apenas el 11% de la factura publicitaria.

Distribucion por medios que se reproduce claramente en la muestra analizada, como hemos dicho correspondiente al mes de
octubre de 2013, en cuanto a las diez marcas con mayor inversion segun el ranking anteriormente expuesto (cuadro 4).

Cuadro n° 4: Inversion publicitaria en medios en octubre de 2013 (miles de €)

s | MRS, [ wemtno
TELEVISION IMPRESOS RAING

1 [TRIPADVISOR 812337 0,00 0,00,
7 REPSOL B2 A3 974,43 852,00
, MOVISTAR 1618480 4200, 244881
18.789,12 203,12 496,21

4 MUTUA MADRILERA 136717 56,85 1.366,34]
s Lo 761408 280,55 50,14
ONO £.315,30 n.au| 0,00

| & DRANGE 11,088,380 1.865,69 0,00
7 PEUGEOT 7.188,70 250,81 1.770,200
§ MERCEDES 1458 TRE| 924,54
9 NESPRESSOD 211623 0,00 0,00
10_MIL ANUNCIOS 447430 788,89 0,00/
TOTAL 10037236 1:,oas.sa| 7.908.70

Fuente: Arce Media-Dragon/Elaboracion propia

La tendencia hacia una concentracion todavia mayor del duopolio televisivo parece clara: si en el aiio 2011 concentraban el
85,4% del mercado, en el aiio 2012 habian sobrepasado el 87%, y las cifras a septiembre de 2013 llegan incluso al 89%. Asi, del
total de la inversion publicitaria en medios convencionales, exceptuando la publicidad exterior e Internet, la contratacion
televisiva supone el 60% del total, una tendencia que tiende a acrecentarse en cada ejercicio.

Aunque de manera empirica, y con datos dificiles de contrastar dada la carencia de investigaciones de mercado en este
sentido, no resulta aventurado suponer que, en el periodo que abarca de 2007 a 2012, una parte de casi el 60% que disminuy6
la publicidad en prensa, puede haber ido a parar a las televisiones en abierto -y a Internet-. La profunda crisis que ha
atravesado la prensa, la disminucién del nimero de ejemplares vendidos y la alternativa de medios online ha podido inducir a
los grandes anunciantes a concentrar sus esfuerzos en las dos grandes plataformas televisivas, precisamente por su gran
capilaridad territorial y sus audiencias concentradas. A pesar, incluso, de que como han denunciado reiteradamente, las tarifas
hayan subido mas de un 20% en plena crisis. Que las plataformas acaparan una parte mayoritaria de la inversion publicitaria en
la television en abierto queda patente tras el estudio de la distribucion de la misma, como se muestra con los datos del mes de
octubre. El volumen de inversién de las principales marcas oscila desde el 81,6% hasta un minimo del 11,23%, pero el
porcentaje total de inversion supera el 58% para las creatividades estudiadas.

Cuadro n° 5: Inversion publicitaria en television en octubre de 2013 (miles de €)

3 Aunque esta Comunicacién se ha cerrado antes de la conclusion de 2013, todo parece indicar que la contratacién publicitaria
en television repuntara en este ejercicio, mejorando asi la cuenta de resultados de las dos grandes plataformas. En los nueve
primeros meses del afio 2013, la inversion publicitaria dirigida a medios convencionales disminuyé el 12,6% respecto al mismo
periodo de 2012, mostrando una cifra de 2.548,9 millones de euros, frente a los 2.917,6 millones del afio anterior (Infoadex,
2013).

6



TOTAL DE L&

WALORDELA = MVERSIOMEN TOTAL EN EL

MARCAS INVERSION EN | ATRESMEDIAY | % RESTO DE
TELEVISION MEDIASET TELEVISIONES

EzRafa

1 TRIPADVISOR &7 [ 112654
2 L 672743 TEEE4| 11,23 507180
3 MOVISTAR 16,184,580 796313 4814 &23167
18788, ET R 7.454 81
4 MADRILENA TAWTAT 582552 TRTS 157165
5 L8 | T 514,05 L2101T) B4TE 25&3:{
OND £.315,30 IBET T M Zaar
£ ORANGE 11.88,38 BB0E,TS) 73R 317063
T PELGEQT 7.188,70 155209 4584 150572
B MERCEDES 345352 AFEF I 1.324,18]
o MESPRESSO 416,23 191083) 4664 219830
10_WeL ANUNCIDS 44743 245207 5482 202131
TOTAL 100.372,36 56.557,19) 88,34 4181518

Fuente: Arce Media-Dragén/Elaboracion propia

Asimismo, se puede apreciar de los datos estudiados la distribucion en dicha publicidad en ambas plataformas. En los
cuadros 6 y 7 se ofrece un desglose de la inversion publicitaria en Atresmedia y Mediaset Espaiia, respectivamente. Por otro
lado, en el cuadro numero 8 se puede apreciar la inversion de estas marcas en el prime time en las principales cadenas de las
plataformas.

Cuadro n° 6: Inversion publicitaria en Atresmedia en octubre de 2013 (miles de €)
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Fuente: Arce Media-Dragén/Elaboracion propia

Cuadro n° 7: Inversion publicitaria en Mediaset Espaiia en octubre de 2013 (miles de €)
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Cuadro n° 8: Comparacion de la misma inversion en el prime time de las principales cadenas de ambos grupos (miles de €)

Antena 3 Telecinco

{Lunes, 21 de octubre | (Lunes, 21 de
INVERSION EN de 2013) octubre de 2013)
' TELEGEN % sobre ol % sobre el
Tmporte | stor total ™" ysior total
3 [SONY 18.789,12 ooo]  000% 2500 0,13%
4 MUTUA MADRILENA 738717 16,80/ 0,23%) 1400 0,19%
f |ORANGE 11,088, 38 000  0.00% 2500 0.21%
7 |PEUGEQT 718370 255 0,04%| 151,80 211%
8 MERCEDES 345352 27,30 0,79%| 20,00 0,58%

Fuente: Arce Media-Dragon/Elaboracion propia

No debemos olvidar ademas, que RTVE no ha podido actuar en ninglin momento como contrapeso al dominio abrumador del
duopolio. El tltimo afo que dispuso de publicidad (afio
2009) lleg6 casi a disponer del 20% del mercado.

Aunque no exista de facto una correlacion evidente entre la creacion de este duopolio televisivo y la deriva de RTVE —y a falta
de un estudio mas pormenorizado sobre el particular—, si puede concluirse, y asi lo sefalé también el director técnico del
Estudio de la Inversion Publicitaria en Espaia 2011, de Infoadex4, que ha existido un trasvase entre la publicidad que
comercializaba la cadena estatal y las dos grandes cadenas privadas, como ha observado incluso la propia CNC. Un hecho
innegable es que, tras dotarse del nuevo marco financiero y comenzar las restricciones en su financiacion y variar el
contenido de sus informativos, TVE ha bajado por vez primera en su historia por debajo del 10% de la audiencia total,
quedando relegada cada vez mas a ejercer un papel testimonial en el ambito televisivo y, sobre todo, en el aspecto informativo.

5. Conclusiones

Las dos grandes plataformas televisivas disponen actualmente de 17 canales de television, con casi el 90% de la contratacion
publicitaria en abierto, el 57,9% de la audiencia, y entre ambas suponen un 50% del total de la publicidad contratada en medios
convencionales. Junto con los grandes players de Internet —fundamentalmente, Google- dominan ampliamente el mercado
publicitario de medios convencionales. La consecuencia inmediata es que suponen una rémora para la supervivencia de otros
canales de television o la entrada de nuevos concurrentes en el mercado, ya sea en forma de start up periodisticas o
audiovisuales y nuevas iniciativas de VOD, y acaparan ademas una buena parte de los contenidos Premium.

El dominio ejercido por ambas plataformas ha tenido también una incidencia muy directa en el declive de RTVE y de las
cadenas autonémicas. En el primero de los casos, por la retirada de la publicidad y su ausencia en la puja de contenidos de
retransmision deportiva, y en el segundo, porque han visto como disminuia su facturacion publicitaria.

Hoy dia en Espaiia es imposible para los grandes anunciantes -distribucion, automocion, banca- llegar a su publico objetivo
en cualquier lugar de Espaiia sin el concurso de los canales de ambas plataformas. Y en cuanto al mercado de prensa, una vez
desparecida la ventaja que poseian los editores de diarios sobre los anunciantes o, dicho de otra manera, una vez que se ha

4 Segun Pedro Villa, “los 422 millones de euros que ingresé TVE en publicidad en 2009 claramente se han quedado en 2010 en
las grandes cadenas de television, por lo que los principales grupos de televisién han visto aumentar sus ingresos publicitarios”
(Europa Press, 28 de febrero de 2011).
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producido la disminucién del poder que estos ultimos habian detentado histéricamente hasta la irrupcion de Internet, los
anunciantes han adquirido un enorme poder. Ya no es solo que hayan desaparecido los abundantes margenes de los buenos
tiempos, sino que incluso esta tendencia encuentra su aliado natural en la publicidad barata que se realiza en la red. Ahora
bien, y dado que a la television generalista y en abierto todavia le queda una larga vida, los grandes anunciantes no ven de
momento manera alguna de contrarrestarla ni de imponer sus condiciones a las grandes cadenas televisivas.
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