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En Madrid, a 24 de noviembre de 2011

El Consejo de la Comision Nacional de la Competencia (el Consejo) con la composicion
ya expresada y siendo Ponente Dfia. Pilar Sanchez Nufiez, ha dictado la siguiente
Resolucién en el expediente sancionador S/0232/10 PRISA ZETA, iniciado de oficio por
la Direccion de Investigacion contra Promotora de Informaciones, S.A., (PRISA);
Ediciones El Pais, S.L.; Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora
General de Revistas S.A.; Box News Publicidad S.L.; Grupo ZETA, S.A. (ZETA); y
Ediciones Primera Plana S.A., por supuestas practicas restrictivas de la competencia
prohibidas en el articulo 1 de la Ley 16/1989 de 17 de julio, y la Ley 15/2007, de 3 de
julio, de Defensa de la Competencia (LDC).

ANTECEDENTES DE HECHO

1. El presente expediente se origina con la notificacion de operacion C/0208/10
ZETA/PRISA/JV, sobre la cual el Consejo resuelve archivar el expediente el 10 de
febrero de 2010, a propuesta de la Direccidon de Investigacion, por considerar que la
operacion notificada no era una concentracion econémica conforme a lo dispuesto
en el articulo 7.1.c) de la LDC. Con el fin de analizar si las distintas obligaciones
contenidas en el acuerdo de socios de 9 de diciembre de 2009, a través del cual se
instrumentaba la operacion de concentracion notificada, podian constituir una
infraccion de lo dispuesto en el articulo 1 de la LDC, el 11 de marzo de 2010, la
Direccion de Investigacion abrio una informacion reservada, bajo el niamero de
expediente S/0232/10.

2. El 11 de marzo de 2010 la Direccion de Investigacion requirié informacion a los
representantes de los grupos PRISA y ZETA sobre datos de ingresos publicitarios,
edicion y venta de publicaciones periddicas, peso del coste de la gestién de la
publicidad en el total de coste de explotacion, otros acuerdos suscritos con
competidores, etc. (folios 1 a 3).

3. El 25 de mayo de 2010, de conformidad con lo establecido en el articulo 49.1 de la
LDC, la Direccidon de Investigacion acordo la incoacion de expediente sancionador
contra PRISA vy sus filiales Ediciones El Pais, S.L. y Grupo Empresarial de Medios
Impresos, S.L., y ZETA por conductas prohibidas en el articulo 1 de la LDC, con el
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namero S/0232/10, el mismo bajo el cual se llevé a cabo la informacion reservada
citada (folios 51 a 53).

4. Durante la instruccion del expediente se han realizado requerimientos de
informacion y la deduccion de testimonio de la documentacion perteneciente al
expediente de control de concentraciones (C/0208/10) para su incorporaciéon al
mismo (folio 67), sobre la que las partes han tenido la oportunidad de presentar sus
alegaciones.

5. EI 25 de octubre de 2010 se acuerda ampliar la incoacion del expediente
sancionador contra Ediciones Primera Plana S.A. (filial de Grupo Zeta S.A));
Promotora General de Revistas S.A. (filial de Grupo PRISA a través de Grupo
Empresarial de Medios Impresos S.L.) y Box News Publicidad S.L. de Grupo
PRISA, ya que de la instruccion realizada se deducia que estas empresas habian
intervenido en los acuerdos objeto de investigacion pero no figuraban expresamente
en el acuerdo de incoacion (folios 898 a 903).

6. El 12 de enero de 2011, la Direccién de Investigacién formulé y notificd el Pliego de
Concrecion de Hechos (PCH) (folios 929 a 952).

7. ElI 9 de febrero de 2011 presentan sus alegaciones al PCH, conjuntamente, las
siguientes empresas Promotora de Informaciones, S.A., Diario El Pais, S.L., Grupo
Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas, S.A., y Box
News Publicidad S.L., Grupo Zeta, S.A. y Ediciones Primera Plana, S.A..

8. El 24 de febrero la Direccién de Investigacion dicta Acuerdo de cierre de instruccion
y el 25 de febrero de 2011 formula la Propuesta de Resolucion (PR) procediendo
posteriormente a su notificacion a los interesados. En dicha PR la Direccion de
Investigacion propone al Consejo que éste resuelva:

1. "Que se declare que Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El
Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de
Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L., y Grupo Zeta S.A. y su filial,
Ediciones Primera Plana, S.A. han infringido el articulo 1 de la LDC, por su
participacion directa o indirecta en los contratos de 18 de septiembre de 2002, 1
de marzo de 2009 y 9 de diciembre de 2009 analizados en el expediente de
referencia, y que se les declare responsables de dichas infracciones.

2. Que estas conductas prohibidas se tipifiquen, a los efectos de determinacion de
la sancién a imponer, como infraccion muy grave del articulo 62.4.a) de la LDC.

3. Que se imponga a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El
Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de
Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y su filial,
Ediciones Primera Plana, S.A., la sancidn economica correspondiente conforme
a las previsiones legales aplicables.

4. Que se intime a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El
Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de
Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y su filial,
Ediciones Primera Plana, S.A. para que en el futuro se abstengan de realizar las
practicas sancionadas y cualesquiera otras de efecto equivalente.
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5. Que se obligue a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El
Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de
Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y su filial,
Ediciones Primera Plana, S.A. a que difundan el texto de la Resolucion que se
adopte, en su caso, con el fin de evitar situaciones semejantes y paliar los
efectos de las préacticas declaradas prohibidas.

6. Que se adopten los demas pronunciamientos a los que se refiere el articulo 53
de la Ley 15/2007, de 3 de julio, de Defensa de la Competencia, en la medida
que resulten pertinentes”.

9. El 18 de marzo de 2011 las empresas imputadas en la Propuesta de Resolucion
que la Direccion de Investigacion eleva al Consejo presentan ante la Direccién de
Investigacion un escrito en el que solicitan el inicio de las actuaciones tendentes a la
terminacion convencional del presente procedimiento sancionador.

10.El 29 de marzo de 2011 la Directora de Investigacion acuerda no iniciar las
actuaciones tendentes a la terminacion convencional del expediente de referencia.

11.El 29 de marzo de 2011 presentan escrito de alegaciones a la Propuesta de
Resolucién de Promotora de Informaciones, S.A., Diario El Pais, S.L., Grupo
Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas, S.A., Box
News Publicidad, S.L., Grupo Zeta, S.A. y Ediciones Primera Plana, S.A. En dicho
escrito solicitan al Consejo que se realice una prueba “Consistente en un
requerimiento de informacion dirigido a las principales asociaciones del sector para
recabar su opinion de los efectos en el mercado de los acuerdos investigados en
este expediente”. El Consejo, en su reunion plenaria de 3 de noviembre de 2011
denego la realizacion de la prueba solicitada.

12. El dia 30 de marzo de 2011, en cumplimiento de lo dispuesto en el art. 50.5 LDC la
Direccion de Investigacion eleva el Informe Propuesta al Consejo de la CNC.

13.El 14 de abril de 2011 GRUPO PRISA y GRUPO ZETA presentaron recurso, al
amparo del articulo 47 de la LDC, contra el Acuerdo de 29 de marzo de 2011 de la
Direccion de Investigacion, solicitando se declarase contrario a derecho y nulo dicho
Acuerdo, con peticion subsidiaria de anulacion. El recurso fue tramitado con el
namero R/0072/11.

14.El 4 de julio de 2011 el Consejo de la CNC resolvio desestimar el recurso
anteriormente citado por considerar que no se habia producido ni indefensién ni
perjuicio irreparable en los derechos o intereses legitimos de los recurrentes.

15.El dia 5 septiembre se recibe en la CNC escrito de alegaciones de Promotora de
Informaciones, S.A., Diario El Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos,
S.L., Promotora General de Revistas, S.A., Box News Publicidad, S.L., Grupo Zeta,
S.A. y Ediciones Primera Plana, S.A.

16.El Consejo de la CNC delibero y falld esta Resolucion los dias 16 y 23 de noviembre
de 2011.

17.Son interesados en el presente expediente:
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- Promotora de Informaciones, S.A.,

- Diario El Pais, S.L.,

- Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L.,
- Promotora General de Revistas, S.A.,

-  Box News Publicidad, S.L.,
- Grupo Zeta, S.A.y
- Ediciones Primera Plana, S.A.

HECHOS ACREDITADOS

Las conductas objeto de este expediente han sido valoradas por este Consejo
partiendo de los hechos probados por la Direccion de Investigacion durante la
instruccion que se ha llevado a cabo, hechos que se relatan en el presente epigrafe,
después una breve descripcion de las partes imputadas en este expediente, de los
mercados afectados y de las condiciones competitivas de los mismos.

LAS PARTES
GRUPO ZETA. S.A. (ZETA)

El Grupo Zeta S.A., es la sociedad matriz de un conjunto de empresas presentes en
el sector de los medios de comunicaciéon y participa, entre otras, en el 100% del
capital de Ediciones Primera Plana S.A.U.,y Zeta Gestion de Medios S.A. Sus
actividades principales son:

- la edicién de prensa diaria con los diarios Sport, El Periédico de Catalufia,
La Voz de Asturias, El Periédico de Extremadura, El Periédico de Aragon,
Mediterrdneo, Cdordoba, Ciudad de Alcoy, El Perodic d,Ontiyent y La Crénica
de Badajoz,

- la edicién de los suplementos Teletodo y Dominical,

- la edicion de revistas como Intervit, Tiempo, Cuore, Woman, Man, Viajar,
etc..,

- la comercializacién de espacios publicitarios en prensa y otros medios,
- la produccion y distribucién cinematografica y televisiva,
-y la edicion de libros.

. El volumen de negocios de las cuatro primeras actividades representd en el afio

2008 el [...] del volumen de negocios de ZETA, y el [...] correspondi6 a los ingresos
por venta de espacios publicitarios (folio 89).

Con datos del afio 2009, de los ingresos del grupo en concepto de publicaciones
periodicas (su venta y la de sus espacios publicitarios tanto en papel como en
internet), el [...] procede de la edicion y venta y el restante [...] de la venta de
espacios publicitarios en dichas publicaciones periddicas (de los que [...] puntos
proceden de dominicales o semanales y otros [...] puntos de revistas).
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Respecto a los ingresos obtenidos en el negocio de edicion y venta de
publicaciones corresponde a prensa diaria un [...], a revistas un [...], Yy a
Dominicales o Suplementos el restante [...] restante (folio 15).

De los ingresos obtenidos por venta de espacios publicitarios en publicaciones
periodicas el [...] proviene de soporte papel y el [...] restante procede de internet.
Atendiendo al tipo de publicacion, el [...] corresponde a prensa diaria, el [...] a
dominicales y el [...] restante a revistas (folios 15y 729).

3. La gestion de espacios publicitarios de ZETA se realiza a través de la empresa
“Zeta Gestion de Medios S.A.” (participada al 100% por Grupo Zeta S.A.). El
volumen de negocios correspondiente a medios propios representa el [...] del
volumen de negocios total de esta empresa (folio 634). Los importes cobrados por
la empresa comercializadora por su gestién representan el [...] de su volumen de
negocio (folio 633). Esta empresa no comercializa espacios publicitarios en Internet,
y los ingresos de Grupo Zeta por venta de espacios publicitarios en soporte Internet
se realizan a través de Zeta Digital y Corporacion Publicitaria.

PROMOTORA DE INFORMACIONES S.A. (PRISA)

4. Promotora de Informaciones, S.A. es la sociedad cabecera de un grupo de
empresas presentes en el sector de las comunicaciones cuyas actividades estan
organizadas en cuatro divisiones:

Prensa,

- Radio,

- Educacion-Editorial y
Audiovisual

A estas actividades se afade la actividad digital que opera transversalmente en
todas las areas y la actividad de comercializacion y marketing.

Esta sociedad tiene, a su vez, el 100% del capital social de Grupo Empresarial de
Medios Impresos, S.L. (GMI); Promotora General de Revistas S.A. (a través de
GMI); y Box News Publicidad S.L. (a través del Diario El Pais S.L. y GMI) y el
99,99% de Ediciones El Pais S.L. (a través de Diario El Pais S.L.). Grupo PRISA
edita los diarios El Pais, As, y Cinco Dias y las revistas Rolling Stone, Cinemania,
Claves, Gentleman, FP, Los 40 y Car. Box News Publicidad, S.L. no obtiene ningun
ingreso por venta de espacios publicitarios en revistas.

5. El volumen de negocio de PRISA obtenido a través de la actividad de edicién de
prensa diaria y revistas representd en 2008 el [...] del volumen de negocios total de
Prisa (folio 90). EI mismo porcentaje [...] supusieron las actividades digitales y las
de comercializacion y marketing.

Con datos del afio 2009, de los ingresos del grupo en concepto de publicaciones
periodicas, el [...] procede de la edicién y venta y el restante [...] de la venta de
espacios publicitarios en dichas publicaciones periddicas ([...] puntos proceden de
dominicales o semanales y el resto de diarios, pues en revistas apenas alcanza el

[...]).




CNC

COMISION NACIONAL pe LA COMPETENCIA

Respecto a los ingresos obtenidos en el negocio de edicion y venta de
publicaciones corresponde a prensa diaria un [...], a revistas un [...], ¥ a
Dominicales o Suplementos el restante [...] restante (folio 15).

La venta de espacios publicitarios en dominicales (que no se editan en internet, solo
en papel) representd en 2009 el [...] de los ingresos de Prisa en el negocio de las
publicaciones periodicas, mientras que la venta de espacios publicitarios en diarios
fue el [...] (tres puntos proceden de internet).

En el negocio de edicion de prensa, el [...] de los ingresos son de publicaciones en
papel y inicamente el [...] de Internet.

El peso de la prensa diaria en el total de ingresos obtenidos es del [...] y el resto
corresponde a dominicales, pues las revistas apenas alcanzan al [...] (folio 16).
Estos porcentajes se mantienen, tanto si se tienen en cuenta los ingresos totales
(venta de publicaciones e ingresos publicitarios) como Unicamente los ingresos
publicitarios.

6. PRISA tiene encomendada la gestibn de la comercializacibn de espacios
publicitarios de prensa (escrita e Internet) a la sociedad de su grupo, Box News
Publicidad, S.L. (BOX), que no obtiene ningun ingreso por venta de espacios
publicitarios en revistas. El [...] de estos ingresos procede de medios propios y el
[...] de los ingresos de prensa en soporte papel (folios 17 y 634). La venta de
espacios publicitarios en otros medios (radio, television) se realiza a través de otra
sociedad del grupo.

7. Los ingresos cobrados por BOX (comisiones) por su actividad de gestion
representan el [...] del volumen de negocios de esta empresa (folio 633). Para los
diarios As y El Pais (en soporte papel) los costes de gestion de la publicidad
representan el [...] de los gastos de explotacion totales (folio 20).

. ESTRUCTURA DE MERCADO
OFERTA:

Las partes implicadas en los acuerdos objeto de analisis estan presentes en la
actividad de edicion y comercializacion de prensa escrita, y mas concretamente los
acuerdos objeto de analisis de este expediente se refieren a la comercializacion de
espacios publicitarios tanto en la prensa diaria como en los suplementos dominicales
gue se distribuyen los domingos con el periddico.

Se dispone en el expediente de los datos elaborados por Infoadex respecto a la
inversion publicitaria realizada en estas publicaciones y en las revistas, lo que permite
conocer la estructura de la oferta en las actividades en las que estan presentes las
partes implicadas en el expediente, y ciertas caracteristicas de la demanda.

La actividad de comercializacién de espacios publicitarios en publicaciones
periodicas

12.Segun los datos que constan en el Cuadro 1 utilizando como fuente Infoadex y
datos de Inversion Real Estimada, que recogen los descuentos y rappels anuales,
entre otros, las cuotas de mercado que nos representan el peso de las partes en
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cada actividad serian las siguientes. En el &mbito nacional de venta de espacios
publicitarios de publicaciones periédicas escritas, la cuota conjunta de PRISA y
ZETA es de 16,2% (folio 729), frente al 17,5% del Grupo Vocento. En el &mbito
nacional de espacios publicitarios en prensa escrita (diaria y suplemento asociados)
la cuota conjunta de PRISA y ZETA es de 18%, y las de los competidores son
Vocento (23%); GODO (8%); Unidad Editorial (11,4%); Planeta (7,4%) y Prensa
Ibérica (8%) (folio 729).

Cuadro 1. Inversion publicitaria INFOADEX (2009)

Total publicaciones Prensadiaria Suplementos Revistas
I.R.E. I.T. .R.E. I.T. .R.E. I.T. I.R.E. I.T.
Mill € % Mill.€ % Mill € % Mill.€ % Mill € % Mill € % Mill € % Mill.€ %
Grupo Z 117 7,08 324 6,63 87,47 7,45 263,93 6,89 0,84 1,21 3,87 1,32 28 7,02 56 7,34
PRISA 149 9,08 568 11,63 118,50 10,09 466,17 12,17 | 17,51 | 25,42 73,73 25,29 13 3,34 28 3,67
UNIDAD
160 9,76 585 11,97 122,06 10,40 465,16 12,14 19,82 28,78 84,71 29,01 19 4,63 35 4,60
EDITORIAL
OCENTO 289 17,55 952 19,49 267,38 22,77 866,19 22,61 | 19,40 | 28,17 81,88 28,04 2 0,48 4 0,52
IGRUPO
GODO 108 6,59 335 6,86 94,57 8,05 289,07 7,54 8,50 12,34 35,92 12,30 5 1,32 10 1,30
PLANETA 92 5,60 318 6,51 91,58 7,80 315,71 8,24 0,49 0,71 2,09 0,72
PRENSA
105 6,39 308 6,30 104,63 8,91 305,82 7,98 0,51 0,74 2,14 0,73
IBERICA
OTROS 624 37,95 1.496 30,62 287,90 24,52 859,67 22,44 1,80 2,62 7,53 2,58 334 83,22 629 82,57
TOTAL 1.645 | 100,00 | 4.885 | 100,00 | 1.174,08 | 100,00 | 3.831,72 | 100,00 | 68,86 | 100,00 | 291,97 | 100,00 | 402 100,00 762 100,00
Fuente

: Expediente. Datos INFOADEX 2007-2009 (I.R.E.: Inversion Real Estimada- I.T. Inversion a tarifa, f 729)

13.Los suplementos afectados por los acuerdos de 18 de septiembre de 2002 y 1 de
marzo de 2009 representan el 1,3% del negocio de venta de espacios publicitarios
de prensa (diaria+suplementos) y el 24% si se toma como referencia anicamente la
inversion publicitaria en suplementos (folios 758 y 760).

Cuadro 2. Inversién Publicitaria INFOADEX 2009

Ingresos publicitarios

Suplementos de Difusion Audiencia
- I.R.E. I.T.
Diarios/Grupo : : .

Mill .€ % Mill .€ % Ejemplo % Lectores %
El Pais Semanal 13,0 18,87 54,8 18,77 605.814 13,0 2.390.000 18,08
(PRISA) : ’ , : : , .390. ,
El Dominical (ZETA) | 35 | 501 | 145 | 4097 235.253 5,0 768.000 5,81
XL Semanal
(VOCENTO) 11 16,04 47 15,95 | 1.131.992,0 24,3 3.493.000 26,42
Magazine (GODO) 6 8,93 26 8,86 589.071,0 12,6 | 1.338.000 | 10,12
Magazine de El
Mundo (UNEDISA) 5 7,70 23 777 343.349,0 74 1.061.000 | 8,02
Mujer Hoy
(VOCENTO) 5 7,34 21 7,29 892,784,0 19,1 2.176.000 16,46
Pantalla Semanal
(VOCENTO) 1 124 4 1,30 696.816 14,9 459.000 3,47
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OTROS

24 34,87 102 35,09 167.493 3,6 1.537.000 11,62

TOTAL

69 100,00% | 292 | 100,00% 4.662.572 100,00% | 13.222.000 | 100,00%

Fuente: Expediente. Datos INFOADEX 2007-2009 (I.R.E.: Inversion Real Estimada- I.T. Inversion a tarifa, f

760)

14.El peso de los diarios afectados por el acuerdo de 9 de diciembre de 2009

(As+Sport+Periddico+EIl Pais) en el negocio de venta de espacios publicitarios de
prensa diaria es del 15% (folio 718).

15.La inversion publicitaria afectada todos los acuerdos representa el 15,6% de la

inversion publicitaria total nacional en prensa diaria y suplementos.

16.Finalmente, el peso que representan los ingresos publicitarios de los diarios

17.

18.

aportados a NEWCO (inicialmente El Pais, As, Dominical y Sport) respecto al
volumen de negocios de las empresas que gestionan la inversion publicitaria de
estos grupos representa el 80% (PRISA) y el 60% (ZETA) (folio 634), mientras que
el peso de los ingresos publicitarios de los dominicales respecto de los ingresos
publicitarios obtenidos por sus respectivos grupos editores en prensa escrita (folio
758) son 9,6% (El Pais Semanal/PRISA) y 4% (El Dominical/ZETA).

En lo que se refiere a las cuotas de mercado de PRISA y ZETA en la venta de
espacios publicitarios para publicidad local en ediciones locales de Barcelona de
prensa escrita (o de tirada nacional pero con edicion especifica en la zona), no se
han proporcionado datos (Los Unicos datos disponibles sobre inversion publicitaria
en Catalufia son los datos del Informe de Infoadex Il Estudi de la Inversié
Publicitaria a Catalunya. No obstante, dichos datos no identifican la inversion
publicitaria en Catalufia o la inversion en publicidad dirigida a consumidores en
Catalufiia sino la inversion publicitaria).

Las partes aportan datos sobre las cuotas de inversion publicitaria de anunciantes
regionales (cuyo ambito de actuacion se limita a Catalufia) en espacios publicitarios
en prensa escrita en Catalufia (folio 19): ZETA ([25-50]%); PRISA ([5-20]%); GODO
([25-50]%); y Prensa Ibérica ([5-20]%).

La actividad de edicion y venta de publicaciones periddicas

19.

Segun los datos del expediente aportados por las partes y utilizando como fuente
OJD para la difusién (Difusion media mensual para cada publicacion) y EGM para la
audiencia acumulado anual (promedio lectores diarios), las cuotas de mercado
relevantes para el andlisis son las del Cuadro 3.

Cuadro 3. Mercado de ediciéon y venta de publicaciones en Espafa difusién. 2009

Total Publicaciones Prensa Diaria Suplementos Revistas
DIFUSION
Difusion % Difusion % Difusion % Difusion %
GRUPO zZ 945.010 4,40 138.899 2,42 235.253 5,05 570.858 5,16
PRISA 1.377.783 6,42 640.442 11,14 605.814 12,99 131.527 1,19
UNIDAD EDITORIAL | 1.345.566 6,27 628.403 10,93 343.349 7,36 373.814 3,38
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VOCENTO 4.094.347 | 19,07 | 1.362.418 | 23,69 | 2.721.592 | 58,37 10.337 0,09
GRUPO GODO 1.044.155 | 4,86 302.585 5,26 589.071 | 12,63 152.499 1,38
PLANETA 777.967 3,62 777.967 13,53 0,00 0,00
PRENSA IBERICA 264.395 1,23 264.395 4,60 0,00 0,00
OTROS 11.622.409 | 54,13 | 1.635.627 | 28,44 167.493 3,59 9.819.289 | 88,80
TOTAL 21.471.631 | 100,00 | 5.750.736 | 100,00 | 4.662.572 | 100,00 | 11.058.323 | 100,00
AUDIENCIA Total Publicaciones Prensa Diaria Suplementos Revistas
(MILES) Lectores % Lectores % Lectores % Lectores %
GRUPO Z 6.624 6,25 1.788 6,80 768 5,81 3.708 6,11
PRISA 9.854 9,84 3.458 13,15 2.390 18,08 4.006 6,61
UNIDAD EDITORIAL 7.394 7,38 4.303 16,36 1.535 11,61 1.556 2,57
VOCENTO 11.330 11,31 4.894 18,61 6.436 48,68 0,00
GRUPO GODO 3.598 3,59 1.377 5,24 1.338 10,12 889 1,46
PLANETA 1.965 1,96 1.867 7,10 98 0,74 0,00
PRENSA IBERICA 1.820 1,82 1.820 6,92 0,00 0,00
OTROS 57.947 57,85 6.796 25,84 657 4,97 50.494 83,26
TOTAL 100.172 100,00 26.303 100,00 13.222 100,00 60.647 100,00

Fuente: Datos promedio de ejemplares mensual de Difusiéon/Datos promedio lectores diarios. Audiencia
Bruta.

20.La cuota conjunta a nivel nacional en los negocios de edicion y venta de
publicaciones de los grupos editores a los que pertenecen las partes es, en
términos de audiencia del 16% y las de sus competidores 11,3% Vocento; 7,4%
Unidad Editorial; 3,6% Grupo Godo y 1,8% Prensa Iberica (folio 735).

En términos de difusion la cuota es del 10,8 % para el grupo resultante; 19,1%
Vocento; 6,3% Unidad Editorial; 4,8% Grupo Godo6 y 1,23% Prensa lberica (folios
733).

PRISA y ZETA han sefialado que no disponen de datos sobre volumen de ventas
de sus competidores por lo que no se pueden proporcionar las cuotas de los demas
grupos en esta unidad de medida.

En el negocio segmentado de prensa (diarios+suplementos) la cuota conjunta de
los grupos editoriales PRISA y ZETA es de 16% (difusion) y 21% (audiencia).

En este mercado el peso del negocio para PRISA recae también en la prensa diaria
representando alrededor del 90% del total de publicaciones periodicas difundidas a
nivel nacional. Para el Grupo ZETA este peso es menor (40%) ya que su presencia
en la edicidn de revistas tiene mayor relevancia.

En cuanto a datos sobre difusion de prensa diaria en Catalufia, las partes estiman
gue los Grupos PRISA y ZETA tienen en el ultimo afio un peso conjunto del 20,7%
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(Prisa 6% y Zeta 14,7%) respecto al total difundido en dicha Comunidad Autbnoma.
Los principales competidores son GODO 19,4%; Planeta 15,8% y VOCENTO 14,2%
(folio 737). La difusion en Cataluiia de los diarios El Pais, El Periédico, As y Sport
representan el 20,45% respecto del total de diarios vendidos en Catalufia.

En términos de audiencia la cuota conjunta de los grupos es superior (34%), segun
datos aportados por las partes del Estudio General de Medios para 2008 y 2009.
Los cuatro diarios afectados por el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 representan
el 25,5% del mercado nacional de edicion de prensa diaria (folio 115).

DEMANDA: ESTRUCTURA DE LA DEMANDA DE PUBLICIDAD EN
PUBLICACIONES PERIODICAS. CANALES DE DISTRIBUCION,

21.La comercializacion de espacios publicitarios en los grandes grupos de medios de
comunicacion suele realizarse a través de empresas pertenecientes al mismo
grupo, distintas a las encargadas de la edicion del mercado de comunicacion, y
distintas también segun el medio de comunicacion. En concreto, el Grupo PRISA
utiliza diferentes empresas para la comercializacion publicitaria de prensa y radio-
television Ademas, existen como se verda mas adelante, diversos acuerdos de
gestion publicitaria entre diferentes editores y especialmente entre grandes grupos y
editores locales en los que éstos ultimos ceden la comercializacion de los espacios
publicitarios para publicidad nacional de sus diarios locales a editores de mayor
tamarno.

22.Segun consta en el expediente, la demanda de espacios publicitarios esti
compuesta por multitud de operadores de distintos tamarnos y sectores que desean
anunciar sus bienes o servicios al publico. Una gran proporcion de la inversion se
canaliza a través de las agencias de publicidad y de medios. Las agencias de
medios (o centrales de compra) actian como intermediarios entre los anunciantes y
los medios de comunicacion optimizando la compra de los espacios publicitarios
mediante la planificaciébn y control de la eficacia de la difusibn en los distintos
medios de las campafias publicitarias.

23.Por otro lado, los grandes grupos empresariales que realizan campafas
publicitarias de fuerte inversion, negocian directamente con los grupos editoriales la
insercion en sus publicaciones de sus anuncios. Los doce primeros clientes directos
de cada uno de los grupos Prisa y Zeta suponen mas del 20% de los ingresos por
publicidad de estos grupos editores. Cada una de estas cuentas supera el millén de
euros anual.

Hay ciertas diferencias en este reparto en funcién del tipo de publicacion diaria
generalista, diaria deportiva o suplemento semanal.

Cuadro 4. Ventas de espacios publicitarios (Centrales y Directos)
GRUPO PRISA (Millones Euros)

|.R.E. %
TOTAL EL PAIS L] [
Centrales medios [-] [
Directos [-] [

—_—

10
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TOTAL AS

Centrales medios

Directos

TOTAL CINCO DIAS

Centrales medios

Directos

TOTAL GRUPO PRISA

Centrales medios

Directos

TOTAL EL PAIS SEMANAL

Centrales medios

Directos

TOTAL DOMINICAL

Centrales medios

Directos

,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,,_,
[Rry RIS AP Y ) R B ) Y ) Ry Y Iy Ry
RSN [ U D (N (S D I SN U I U (U R —
[Rry RS PGP Y P Y S ) Y ) Ry Y Sy By

Fuente: Expediente (Aportados por las partes, f 764 a 766)

Cuadro 5. Ventas de espacios publicitarios por tipo de cliente

EL PERIODICO
GRUPO Z CATALURNA SPORT
Euros Euros
TIPO CLIENTE (mill) % Euros (mill) % (mill) %
Directo [--] [..] [

Centrales Compras

(-]

TOTAL

(-]

[..]
[..] [..]
[ [

[.]
[.]
[...]

[Ry (PR -

Fuente: Expediente (Aportados por las partes, f 762)

24.Del estudio de Infoadex, aportado por las partes, se obtienen la siguiente
informacion de caracterizacion de la demanda. Un 19,7% de los demandantes
utilizan para llevar a cabo sus campafias publicitarias un conjunto de medios
diversos. Un 52% de los demandantes sélo se anuncian en diarios.

Cuadro 6. Anunciantes 2008, Analisis por utilizacion de tipo de medios

USO DE LOS MEDIOS % INVERSION % ANUNCIANTES
Multimedia 93,6 19,7
Sélo diarios 3,1 51,8
S6lo Revistas 1,6 14,6
Soélo resto de medios 1,6 13,9

Fuente: Infoadex, Expediente (f535)

11
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Cuadro 7. Evoluciéon de medios convencionales

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Total TV 414 43,2 43,9| 436| 434| 434
TOTAL PRENSA 393| 382| 36,6| 356| 344| 314
RESTO MEDIOS 19,3| 18,6| 195| 208| 221| 253

Fuente: Infoadex, Expediente (f519)

Cuadro 8. Diarios 2008, evolucion inversion publicitaria por clases
de soporte

Regionales 53,9
Deportivos 4,1
Economicos 2,5
Gratuitos 9,5
Nacionales 29,9

Fuente: Infoadex, Expediente (f554)

TARIFAS Y PRECIOS APLICADOS EN LA PUBLICIDAD DE PUBLICACIONES
PERIODICAS

25.Los precios en el mercado publicitario se fijan a través de dos variables, las tarifas y
la rentabilidad que relaciona la tarifa con la audiencia. La formula utilizada para
medir el coste/efectividad de los medios es el coste por mil impactos (CPM). En la
comercializacion de espacios publicitarios en suplementos dominicales, las partes
han aportado las estadisticas del Cuadro 9, que reflejan el CPM, medido
anualmente para el periodo temporal 2000 a 2010, por el Estudio General de
Medios realizado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC).

Cuadro 9. Evolucion del CPM audiencia suplementos dominicales 2000-2010

SUPLEMENTO 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

B y N DOMINICAL 6,1 12,3 | - - - - - - - - -

DOMINICAL - - - - - - - - - - -

EL PAIS SEMANAL 7,6 9,4 9,4 - - - - - - - -

EL SEMANAL XL 53 55 57 7,4 7,0 7,8 108 | 10,8 | 11,4 | 11,3 | 13,0
MAGAZINE EL

MUNDO 13,7 | 154 | 14,7 | 151 | 144 | 143 | 16,8 | 17,7 | 204 | 22,3 | 25,9
MAGAZINE 8,7 9,7 10,4 | 12,2 | 109 | 13,8 | 155 | 153 | 19,5 | 205 | 215
Conjunto EPS+DOM | - - - 55 54 6,3 8,2 8,5 9,2 9,7 11,7
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Fuente: EGM

26. Respecto a los datos de precios en la comercializacion de espacios publicitarios en

periodicos de tirada diaria, las partes han aportado las estadisticas del Cuadro 10,
gue reflejan tanto el denominado CPM como el nivel de tarifas, medido anualmente
para el periodo temporal 2007 a 2009, por el Estudio General de Medios realizado

por la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).

Cuadro 10. Niveles de precio de las Partes y de sus principales competidores en prensa
escrita. Tarifas nacionales y Coste por Mil Impactos (“CPM”)
TARIFA (€) CPM
DIARIO

2007 2008 2009 2007 2008 2009
EL PAIS 20.940 24.120 25.620 9,3 10,9 12,0
EL PERIODICO 11.645 12.227 12.227 14,7 15,1 16,0
EL MUNDO 19.500 20.800 22.150 13,9 15,4 17,0
ABC 17.156 18.014 19.275 25,9 25,7 26,0
PUBLICO -- 7.500 7.950 -- 44.4 33,0
LA RAZON 11.334 12.014 12.615 27,9 29,2 36,0
LA VANGUARDIA 8.920 9.275 9.740 12,5 13,3 13,0
EXPANSION 7.640 8.250 9.000 43,6 51,5 46,0
EL ECONOMISTA - 6.680 6.680 -- 121,1 90,0
CINCO DIAS 6.850 7.150 7.700 94,9 79,4 109,0
AS 8.925 9.193 9.655 7,6 7,3 7,0
SPORT 4.011 4.212 4.212 6,4 7,5 6,0
MARCA 13.570 16.000 16.960 5,7 6,2 6,0

Fuente: EGM Tercer Afio Mévil 2007,2008 y 2009

27.Los valores mas elevados de CPM se obtienen en los diarios econdmicos: Cinco

Dias [...], El Economista [...] y Expansién [...], mientras que los mas bajos se
obtienen en AS, Marca y Sport [...]. El resto oscila entre El Pais [...] y La Razén [...]
(folio 614). Como se desprende de las tablas remitidas por las partes (folios 768 a
774 y 776 a 780) la mayoria de las tarifas aplicadas crecieron en 2008, aunque
algunas se redujeron en 20009.

28.Se observa también que los descuentos aplicados son muy elevados llegando a

superar el 50% de la tarifa, existiendo variaciones muy importantes segun tipo de
formato, afio y trimestre. La misma conclusién se extrae del Cuadro 1, HA 12. Los
precios medios efectivamente cobrados suelen ser menores en contratacion directa
gue a través de agencias o centrales de medios. Esto ultimo podria deberse a que
la contratacion directa es la mayoritariamente empleada con los grandes grupos
empresariales, que no utilizan a las agencias de medios para contratar la publicidad
gue demandan, y a quienes cabe presuponerles un mayor poder de negociacion
individual. Los precios aplicados en la comercializacion directa pueden ser entre un

13
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29.

tercio y un sexto de los aplicados a las centrales de medios por el grupo PRISA y un
tercio en el grupo ZETA (folios 758, 777 y 776).

Los precios de comercializacion de espacio publicitario en prensa diaria son
significativamente distintos de los aplicados en los espacios publicitarios insertados
en los suplementos dominicales, como el cuadro siguiente refleja.

Cuadro 11. TARIFAS SOPORTE 2009

EL PAIS LABORABLE EL PAIS SEMANAL

CONTRAPORTADA

INTERIOR PORTADA

DOBLE PAGINA

VENTANA PRIMER TERCIO

[ [
[ :
PRIEMERA DOBLE PAGINA [--] [
[ [,
[ :
[ [

PAGINA INTERIOR

Fuente: Expediente (Aportado por las partes, folios 772y 774)
ACUERDOS RELATIVOS A LA COMERCIALIZACION CONJUNTA DE ESPACIOS

PUBLICITARIOS EN EL SECTOR

30.

31.

En el transcurso de la instruccion del presente expediente, se ha acreditado la
existencia de una red de acuerdos paralelos, distintos de los que son objeto de
analisis en el presente expediente, suscritos tanto por los grupos firmantes de los
acuerdos descritos, como por grupos editores competidores, relativos a la
comercializacién conjunta de publicidad. En estos acuerdos, debe distinguirse entre
los acuerdos entre editores que distribuyen sus publicaciones a nivel nacional, y los
firmados entre un editor con publicaciones nacionales y editores de publicaciones
locales, para la inclusion de la publicidad nacional que capta el primero en las
publicaciones del segundo.

Dentro de los acuerdos firmados por los editores competidores, cabe destacar el
acuerdo entre Grupo GODO y Grupo VOCENTO para comercializacion de la
publicidad de los dominicales Magazine y XL Semanal, suscrito con fecha 21 de
diciembre de 2009, que ha dado lugar a la RCNC S/0246/10 de 30 de junio de 201,
en la que se declar6 la terminacion convencional de dicho expediente sancionador,
tras haber presentado las partes imputadas compromisos adecuados para resolver
los efectos restrictivos de la competencia que habian sido identificados en la
instruccion.

En el caso del Grupo ZETA, éste ha indicado que dispone de once acuerdos con
distintos grupos editores locales de prensa para la cesion en exclusiva de la gestion
de la publicidad nacional e internacional de sus respectivos diarios (folios 23 y 24).
Se ha recibido en la Direccion de Investigacion copia de los acuerdos suscritos por
el Grupo ZETA con los editores de los siguientes periodicos: [...],[...1L.[.-.1.[--- 1 Y [.--]
(folios 791 a 846). Los acuerdos suscritos con los siguientes diarios son verbales,

segin ZETA: [..1.L...1LL.-. L1 11 Y -]

14
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32.En el caso del Grupo PRISA, éste ha indicado que ha firmado los siguientes

acuerdos, si bien éstos no han sido aportados (folios 25 y 26):
[...]
[...]
[...]
[...]
HECHOS PROBADOS

La relacion comercial entre Grupo Prisa y Grupo Zeta analizada en el presente
expediente se basa en acuerdos firmados por ambos grupos en los afios 2002 y
2009, cuyo contenido relevante a efectos de su compatibilidad con la LDC se detalla
a continuacién. Los dos primeros acuerdos, de 18 de septiembre de 2002 y de 1 de
marzo de 2009, regulan la relacion comercial de ambos grupos en la
comercializacion de espacios publicitarios incluidos en los suplementos dominicales
El Pais Semanal y EI Dominical, a distribuir con sus respectivos periédicos El Pais y
El Periédico los domingos. El tercer acuerdo analizado, de 9 de diciembre de 2009,
regula la relacion comercial de ambos grupos en la comercializacion de espacios
publicitarios incluidos en sus respectivos periddicos de edicién diaria: El Pais y El
Periodico.

Acuerdos PRISA/ZETA de fechas 18 de septiembre de 2002 y 1 de marzo de 2009.
33.El 18 de septiembre de 2002 se suscribiéo un acuerdo entre las sociedades Diario

El Pais, S.L. (El PAIS) de Grupo PRISA y Eje Editores Media S.L. (EDITORA)
(Empresa, ya extinguida, participada al 50% por los Grupos Prisa y Zeta para la
edicién y comercializacion del suplemento asociado a los diarios de informacion
general de empresas del Grupo Zeta, denominado “Dominical”) para la gestion
publicitaria de El Pais Semanal (EPS) y Dominical (Dominical se distribuye junto a
los siguientes diarios: El Periodico de Catalufia, El Periddico de Aragon, La Voz de
Asturias, Diario de Coérdoba, El periddico de Extremadura, Mediterraneo de
Castellon y Ciudad de Alcoy (folio 743) (folios 886 a 892).

Sobre el objeto vy alcance

34.La clausula primera del citado acuerdo sefiala que “el objeto es sentar las bases y

principios por los cuales EL PAIS y EDITORA acuerdan llevar a cabo la
comercializacién conjunta de los espacios publicitarios de EPS y Dominical, lo cual
se encomienda en exclusiva a El PAIS, de tal forma que sera El PAIS quien negocie
y contrate la publicidad de ambos suplementos. EL PAIS contratara con los terceros
en nombre y por cuenta propios y abonara a EDITORA la parte de los ingresos
derivados de dicha contratacibn que se establece en la clausula CUARTA
siguiente”.

35.En la clausula segunda apartado 1 se especifica que “EL PAIS comercializara

conjunta e inseparablemente, la totalidad de la publicidad de EPS y de El
Dominical”. En el apartado 2 se sefiala “EL PAIS y EDITORA estableceran de

15
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36.

37.

38.

comun acuerdo, anualmente, los precios, tarifas y presupuestos de los
espacios publicitarios”. (Enfasis afiadido).

Sobre la duracién

La duracion del contrato sera indefinida tal como se sefala en la clausula tercera,
pudiendo no obstante las partes dar por terminado el acuerdo en cualquier
momento mediante notificacion a la otra parte con al menos tres meses de
antelaciéon. No se establecen condiciones escritas para la resolucién del contrato,
debiendo consensuar las partes los términos de dicha resolucion.

El 1 de marzo de 2009 se suscribe un nuevo acuerdo que sustituye al anterior entre
Ediciones Primera Plana, S.A. (EPP) de Grupo ZETA y Promotora General de
Revistas, S.A. (PROGRESA) de Grupo PRISA (folios 739 a 756), que modifica la
formula de asociacion para la explotacion conjunta del negocio de edicién y
comercializacién de Dominical, que sera realizada bajo la modalidad de “Contrato
de Cuentas en Participacion”. En el anexo 2 de dicho contrato se recogen los
términos de la comercializacion conjunta de EPS y Dominical.

Bajo este acuerdo la comercializacion de los espacios publicitarios de los anteriores
suplementos sera contratada en exclusiva con BOX NEWS PUBLICIDAD, S.L.
(Grupo PRISA) que al igual que en el contrato de 18 de septiembre de 2002,
contratara con terceros y en nombre y por cuenta propios la publicidad de EPS y
Dominical y abonara a la Editora de éste ultimo el [...] de las ventas netas
contratadas.

Se repiten las mismas condiciones que en el acuerdo de 2002 en lo que se refiere a
la duracion, tarifas, precios y presupuestos de los espacios publicitarios, que se
estableceran de comun acuerdo entre las partes. En los puntos 1 y 7
respectivamente de la clausula segunda del Anexo 2 del contrato de cuentas y
participacion del 1 de marzo de 2009, se establece la inseparabilidad en la
comercializacién de los espacios publicitarios de los dominicales El Pais Semanal y
el Dominical, y establecimiento conjunto de los precios.

Asi, en la clausula primera se sefiala que “El presente acuerdo tiene por objeto
sentar las bases y principios por los cuales BOX y EDITORA acuerdan llevar a cabo
la comercializacion conjunta de los espacios publicitarios de EPS y de El Dominical,
lo cual se encomienda mediante el presente a BOX, de tal forma que serd BOX
guien negocie y contrate la publicidad de ambos suplementos. BOX contratara con
los terceros, en nombre y por cuenta propios, y abonara a EDITORA la parte de los
ingresos derivados de dicha contratacion que se establece en la clausula cuarta”.

En la clausula segunda se reitera que “BOX comercializara, conjunta e
inseparablemente, la totalidad de la publicidad de EPS y de ElI Dominical’. En esta
misma clausula se especifica que “BOX y EDITORA estableceran de comun
acuerdo, anualmente, los precios, tarifas y presupuestos de los espacios
publicitarios”

Acuerdo PRISA/ZETA de 9 de diciembre de 2009
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39.

40.

4].

42.

Con fecha 9 de diciembre de 2009 PRISA (a través de sus filiales al 100%
Ediciones El Pais, S.L. y Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L.) y ZETA
firmaron un Contrato de Socios (folio 455-485) para la creacion de una empresa en
participacion (NEWCO), controlada conjuntamente por sus socios y en la que cada
uno de los dos socios dispondria de un 50% del capital social. No consta acreditado
en este expediente que se haya creado NEWCO ni que el contrato se haya puesto
en marcha.

Las partes que suscriben el acuerdo lo asimilaron a una operacion de concentracion
econdmica que fue notificada con fecha 20 de enero de 2010 con el niumero de
expediente C/0208/10 (folio 68-132). El Consejo de la CNC en su Resoluciéon de 10
de febrero de 2010 en el expediente C/0208/10 (folios 649-652 y 655-661), resolvid
gue la empresa en participacion no podia desempefiar las funciones de una entidad
econOmica autonoma debido, entre otros factores, a la relacion de dependencia
respecto de sus socios cuyas publicaciones constituyen la principal fuente de
ingresos de NEWCO; y a las obligaciones que se imponen a NEWCO por parte de
Sus socios que merman su independencia.

Se trataba, por tanto, de un acuerdo de comercializacidon conjunta, entre empresas
competidoras, instrumentado a través de la empresa en participacion, que podia
tener como objeto o efecto eliminar la competencia entre las partes, por lo que se
hacia necesario analizarlo desde la Optica del articulo 1 de la LDC.

Sobre el objeto y alcance:

La clausula 1 del acuerdo de socios establece como objeto del mismo “la gestion de
la comercializacion publicitaria en medios de prensa escrita, tanto de los socios
como de cualesquiera otros grupos editores que operen en el mercado”. El acuerdo
se limita inicialmente a los diarios El Pais, El Periédico, As, y Sport, aunque las
partes manifiestan su vocacion de ampliar la lista a medios propios y de terceros, en
soporte escrito y en Internet (folio 459). La clausula 3.1.5 del contrato se sefiala,
gue el objeto social de NEWCO es “la intervencién en el negocio de contrataciéon de
publicidad en todo tipo de medios...”. Aunque este contrato no incluye, al menos
inicialmente y de forma explicita, la gestion publicitaria de los dominicales, la
clausula 11.2.4 si se refiere a los dominicales al hablar del reparto de ingresos,
como mas adelante se detalla.

Sobre el contenido:

En el contrato se define la gestion y funcionamiento de la empresa, se incorporan
clausulas de suministro exclusivo, de fijacion de tarifas y descuentos, de obligacion
de comercializacion conjunta de espacios publicitarios, de transparencia en los
precios aplicados de forma individual por cada editor, reparto de mercados, etc.

43.La clausula 9 del contrato (folios 465 a 466) describe las competencias de la

Comisién Ejecutiva de NEWCO que, entre otras, seran:
c)[...].
d)[...]
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44 El convenio contempla el compromiso de ceder en exclusiva a NEWCO, por parte

de las sociedades que gestionan actualmente la publicidad de los medios escritos
correspondientes a cada grupo ([...] y [...]) todos los contratos de comercializacion
publicitaria relacionados en el anexo 1 ([...]y [...] Y [...] Y [.-.]), con la intencion de
ampliar la lista a otros medios propios y de terceros (folio 461).

45.En la clausula 11 del contrato de socios (folios 467-473) se establece la

obligatoriedad de comercializar de forma conjunta y sobre la base de una Unica
tarifa los espacios publicitarios de las cabeceras El Pais y El Periodico por un lado,
y As y Sport por otro. Esta obligaciébn supone excluir la publicidad del anunciante
gue Unicamente esté interesado en exponerse en uno de los dos diarios. En
concreto en la clausula 11.2.1 se indica:

LT

Sobre condiciones comerciales de espacios publicitarios ajenos al contrato

46.La clausula 11.2.2 regula las condiciones de la publicidad de especiales,

47.

suplementos, y ediciones locales de cabeceras de los socios que sean
comercializadas por NEWCO bajo la modalidad de tarifa individual, sefialando
que: “para la publicidad de especiales, suplementos y ediciones locales de las
cabeceras de los socios y comercializados por NEWCO, que no se comercialicen
bajo la modalidad de tarifa conjunta, las tarifas seran decididas por cada editor y los
ingresos corresponderan al editor o al Socio que sea titular del producto en
cuestion”.

Sin embargo, las partes indican en un escrito de fecha 20 de enero de 2010 (folios
631 a 639), apartado 10, “[...]". Es decir, los socios no tienen autonomia para fijar
las condiciones en las que se comercializaran sus espacios publicitarios bajo la
modalidad de tarifa individual, cuando dicha comercializaciéon sea efectuada por
NEWCO.

48.El derecho por parte de los socios a realizar la comercializacion publicitaria de sus

49.

50.

medios de comunicacion fuera del ambito de actuacion de NEWCO, unicamente
gueda reflejado de forma expresa para la publicidad de ambito local (clausula
11.2.5). Ademas, en esta clausula se sefala que “[...]” (folio 470).

Sobre el reparto de ingresos:

La clausula 11.2.4 del acuerdo de socios prevé expresamente la forma de reparto
de los ingresos procedentes de la publicidad conjunta de los suplementos
semanales de El Pais (El Pais Semanal) y de El Periddico (El Dominical), reparto
gue se realizard en funcidbn de un acuerdo preexistente en una cuenta en
participacion constituida entre las sociedades “Ediciones Primera Plana S.A.” de
Grupo Zeta y “Promotora General de Revistas S.A.” de Grupo Prisa.

NEWCO comercializara la publicidad en nombre de los socios, PRISA y ZETA, y
semanalmente liquidara a los socios los ingresos efectivamente percibidos por la
venta de la publicidad. En el caso de la publicidad comercializada mediante tarifas
conjuntas, se establece un sistema de reparto de los ingresos entre los socios
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basado en la audiencia y la difusion de los medios de comunicacién de los socios
(folio 468).

51.Los ingresos propios de NEWCO derivan de los percibidos por la gestion de la
publicidad, y en principio se basaran en una tarifa fija mas una variable. En el caso
de los ingresos derivados de la gestion de la tarifa conjunta, los mismos se
facturaran a los socios conforme al mismo criterio de reparto que se utiliza para
liquidar los ingresos por venta de publicidad efectivamente percibidos (folio 471).

El resultado de NEWCO se distribuira entre los socios en funcion del [...] (folio 473).
Sobre exclusividades, duracion y rescision.

52.Las clausulas 4 y 5 del contrato de socios (folios 461-463) establecen que todos los
contratos de comercializacion publicitaria entre NEWCO vy las sociedades editoras
tendran caracter de exclusividad y se suscribiran por un periodo indefinido, con
posibilidad de rescisiéon unilateral con un preaviso maximo de tres meses.

Se determina, a su vez, una interdependencia entre la condicion de socio y los
contratos de comercializacion aportados, de forma que la rescision de un contrato
de comercializacion publicitaria de uno de los medios de un socio, conlleva la
pérdida de su condicién de socio y a la inversa. La pérdida de condicién de socio
por este motivo esta penalizada con un descuento del 50% sobre el valor neto
contable de las participaciones y con la asuncién de todos los gastos derivados de
la restitucion a la situacion anterior a su pertenencia a NEWCO, garantizandose al
socio cumplidor y a NEWCO total indemnidad al respecto. Estos compromisos
garantizan la pervivencia de NEWCO con caracter indefinido.

FUNDAMENTOS DE DERECHO

PRIMERO.- Normativa de aplicacion

El objeto de la presente Resolucién es determinar si Grupos Prisa y Zeta, como
propone la Direccion de Investigacion, ha infringido la normativa de competencia
espafola. Se les imputa una infraccion del articulo 1 de la Ley 15/2007 de 3 de julio de
Defensa de la Competencia, que abarcaria desde el afio 2002 hasta la actualidad.

La conducta se habria iniciado por lo tanto estando vigente la Ley 16/1989, de 17 de
julio, de Defensa de la Competencia, y habria continuado bajo la Ley 15/2007, de 3 de
julio, de Defensa de la Competencia, que entré en vigor el 1 de septiembre de 2007.
Ambas normas prohiben en su primer articulo la misma conducta: tomar un acuerdo,
decisién o recomendacion colectiva, o practica concertada o conscientemente paralela,
gue tenga por objeto, produzca o pueda producir el efecto de impedir, restringir o
falsear la competencia en todo o parte del mercado nacional. Por tanto, a efectos de la
calificacion juridica de los hechos declarados probados, no tiene ninguna relevancia
aplicar una u otra Ley de defensa de la competencia. En casos como el presente, en
los que la conducta se extiende en el tiempo durante el plazo de vigencia de dos
normas (la Ley 16/1989 y la Ley 15/2007), de acuerdo con el art. 128 de la Ley
30/1992, el Consejo ya ha manifestado anteriormente (RCNC S/0037/08 Seguro
Decenal, de 12 de noviembre de 2009) que es necesario aplicar una de las dos,
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debiendo optar por aquella que resulte mas beneficiosa para la empresa imputada
conforme a los principios de irretroactividad de la norma sancionadora mas
desfavorable y de retroactividad de la mas favorable para el infractor en el caso en
concreto.

En el caso presente no es posible afirmar, a pesar de que asi lo hacen las partes
imputadas en sus alegaciones, que la Ley 16/1989 sea mas favorable que la Ley
15/2007 para ninguna de las empresas imputadas. Las partes alegan que debe ser de
aplicacion la Ley 15/2007 en cuanto a las cuestiones de procedimiento, pero que para
la clasificaciéon y la determinacién de la sancién debe aplicarse la Ley 16/1989, aunque
en ningln momento fundamentan tal afirmacién. En casos como este, en los que la
aplicacion de una y otra resulta neutra atendiendo a los derechos de los imputados,
podria optarse por aplicar en lo sustantivo, cualquiera de las ellas. En ocasiones
anteriores, el Consejo, en ausencia de beneficio alguno, ha optado por aplicar la Ley
16/1989 como Ley sustantiva aplicable a la conducta imputada, a su calificacion y a su
sancién. Y puesto que la incoacién del expediente se produjo el 25 de mayo de 2010,
su tramitacion se ha realizado conforme a las normas procesales de la Ley 15/2007,
pues asi resulta a contrario de la Disposicion transitoria primera.l de la misma.

SEGUNDO.- El objeto de la presente Resolucion

La presente Resolucion debe resolver sobre la existencia de la infraccion imputada por
la Direccion de Investigacion en su PR al considerar que: “los acuerdos analizados
constituyen una infraccion del articulo 1.1. de la LDC por su objeto en todos los casos,
y por sus efectos en el caso de los acuerdos de comercializacion conjunta de la
publicidad de los dominicales. En particular, los contratos analizados revelan la
existencia de acuerdos de fijacion de precios, reparto de mercados y obligacion de
contratacion conjunta en el mercado de comercializacidon de espacios publicitarios en
publicaciones periddicas”.

Fundamenta sus conclusiones en que los acuerdos analizados incluyen la obligaciéon
de comercializar de forma conjunta la publicidad y la fijacion conjunta de tarifas, precios
y presupuestos, lo cual lleva a la eliminacion de la competencia entre competidores,
tanto a nivel de precios como a nivel de estrategia comercial, reduciendo asi las
posibilidades de eleccion de los consumidores (anunciantes). Por lo tanto pueden ser
clausulas restrictivas de la competencia por su objeto.

Asi mismo argumenta que los acuerdos suscritos facilitan el acceso a informacion
comercial sensible sobre precios o estrategias de marketing de los socios, lo que
debilita la incertidumbre sobre el funcionamiento del mercado entre los dos operadores
participes y en consecuencia restringe la competencia entre los mismos.

De forma mas concreta, respecto a los dos primeros acuerdos, el firmado el 18 de
septiembre de 2002 y el 1 de marzo de 2009, valora que “de forma indirecta, estos
acuerdos generan unos vinculos de colaboracién entre ZETA y PRISA que pueden
desincentivar la competencia entre ambos en los mercados relevantes de
comercializacion a nivel nacional de espacios publicitarios en publicaciones periédicas
y especialmente en prensa escrita (diaria+suplementos), donde el peso de los grupos
firmantes es del 18% (folio 729)".
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Segun la Direccidon de Investigacion, dado que la venta de espacios publicitarios
funciona de forma similar en el segmento de dominicales y en el resto de la prensa
diaria, que los costes de gestion probablemente sean también similares y que los
clientes coinciden, el traspaso de informacion en el area de suplementos puede influir
en el comportamiento de los operadores a la hora de gestionar la inversion publicitaria
de sus otras cabeceras. De hecho, como ya se ha visto, este acuerdo ha sido replicado
mediante el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 para los diarios mas importantes de
PRISAy ZETA.

Concluye que: “Por ello, estos acuerdos pueden ser restrictivos de la competencia por
su objeto, pudiendo ser incompatibles, por tanto, con el articulo 1.1. de la LDC, por lo
gue no seria necesario demostrar sus posibles efectos restrictivos sobre la
competencia efectiva. No obstante, (...) se analizaran los efectos restrictivos de los
mismos, si bien tampoco en estos acuerdos se disponen de elementos suficientes para
cuantificar dichos efectos.”

Respecto a los efectos, considera la Direccion de Investigacion que: “... éstos se
materializan en posibles incrementos de precios (0 menores reducciones de los
mismos respecto a una situacion de competencia entre ambos) y menores
posibilidades de eleccion para el cliente anunciante, que se ve obligado a contratar
simultdneamente la publicidad en los dominicales de PRISA y ZETA.” Y que “A
diferencia del acuerdo de 9 de diciembre de 2009, esta Direccidon de Investigacion ha
constatado que el mismo lleva en funcionamiento del afio 2002, por lo que sus efectos
restrictivos ya habrian tenido incidencia en el mercado desde esa fecha.”

No obstante sefiala también que: “... conviene tener en cuenta que los acuerdos
afectan directamente a un estrecho segmento de la publicidad en prensa (los
suplementos dominicales). Asi, el peso que representan los ingresos publicitarios
procedentes de los dos suplementos objeto de los acuerdos suscritos, en el total de
ingresos publicitarios procedentes de la prensa escrita obtenidos por cada grupo es:
9,6% (EPS/PRISA) y 5% (El Dominical/ZETA) (folio 758).

Valorando pues que se trata de acuerdos contrarios al articulo 1 LDC pasa la Direccién
de Investigacién a valorar la posible aplicacion del articulo 1.3, y concluye que: “estos
acuerdos no pueden beneficiarse de la exencién contemplada en el articulo 1.3 de la
LDC porque no generan eficiencias importantes que puedan trasladarse al consumidor
ni se ha demostrado el caracter indispensable de las restricciones incluidas en dichos
acuerdos”, y que al no cumplir los requisitos desarrollados en los articulos 1 y 2 del
RDC, no es tampoco de aplicacion el articulo 5 de la LDC relativo a conductas de
menor importancia. Basicamente sefala que los ahorros de costes derivados de estos
acuerdos son reducidos, “... dado que los costes de gestion de la publicidad no son
demasiado relevantes en el total de costes de explotacién del negocio de edicién y
venta de prensa, y se concretan en costes fijos cuyo ahorro dificiimente se trasladaria a
los anunciantes”.

Y que, “... aunque se encomienda a Box News Publicidad S.L. (sociedad encargada de
estas actividades en el grupo PRISA) la contratacién, recepcion, distribucion,
coordinacion y seguimiento de la publicidad de los dos dominicales, dado que el coste
marginal de la gestion de la publicidad es reducido, y puesto que ZETA sigue teniendo
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sus propias unidades de gestion de publicidad, los posibles ahorros de costes de estos
acuerdos son casi inexistentes.

Por lo que respecta a los ahorros de costes de transaccion de los anunciantes, los
mismos son poco significativos y ademas, se pueden obtener a través de las agencias
de medios. De hecho, los datos aportados por las partes (folio 766) evidencian que el
[...] de las ventas de espacios publicitarios (inversion real estimada) de El Pais
Semanal se destina a centrales de medios y en el caso de El Dominical este porcentaje
asciende al [...].

Por otra parte, es muy poco probable que unos acuerdos restrictivos de la competencia
y donde no existen importantes ahorros de costes beneficie a los consumidores
(anunciantes), especialmente si se tiene en cuenta que los acuerdos eliminan la
competencia entre ZETA y PRISA para la captacion de publicidad en sus dominicales y
limitan la capacidad de eleccion de los anunciantes de los dominicales en los que
quieren difundir su publicidad.”

En cuanto al acuerdo firmado el 9 de diciembre de 2009, la Direccién de Investigacion
valora que: (1) las clausulas de exclusividad (clausula 4), de fijacion conjunta de tarifas
y descuentos (clausulas 8 y 9), de obligacibn de comercializacion conjunta de
productos (clausula 11.2.1), de transparencia en tarifas acordadas de forma individual
por cada editor en los supuestos de tarifas no conjuntas (clausula 9) y de reparto de
mercados (clausula 11.2.5) pueden ser restrictivas de la competencia por su objeto,
pues eliminan toda posible competencia entre las partes del acuerdo en relacién con la
publicidad de las publicaciones periodicas afectada por el mismo, tanto en precio como
en politicas comerciales; (2) que la intencion de PRISA de poner en manos de ZETA la
comercializacion de la publicidad local de sus ediciones locales en el ambito de
Barcelona, supone una renuncia adicional a competir entre las partes en este ambito
geografico; y (3) que el acuerdo suscrito facilita también el acceso a informacion
comercial sensible sobre precios o estrategias de marketing de los socios y de otros
clientes editores ajenos.

Respecto a las tarifas, en este acuerdo se contempla que no solo se fijan de manera
conjunta las tarifas de las publicaciones objeto del acuerdo, sino que las tarifas
individuales sobre otras publicaciones como suplementos, especiales, etc. deben ser
comunicadas a NEWCO quien tendra plena autonomia para establecer los descuentos
sobre ella que estime oportunos, lo que implica que las tarifas individuales también son
objeto del acuerdo de fijacidon conjunta de las politicas comerciales (HP 46 y 47). Por
ello, la Direccién de Investigacion valora que en lo relativo a las tarifas individuales que
no son gestionadas por NEWCO directamente, pero si indirectamente, los acuerdos
pueden tener un objeto restrictivo de la competencia, en la medida en que suprime la
competencia entre PRISA y ZETA.

Al igual que sobre los acuerdos referidos a los dominicales, la Direccion de
Investigacion concluye que dado que estos acuerdos pueden ser restrictivo de la
competencia por su objeto, no es necesario demostrar sus posibles efectos restrictivos
sobre la competencia efectiva de cara a la aplicacion del articulo 1.1 de la LDC, aunque
no obstante pasa a analizar los posibles efectos que se pueden derivar del acuerdo, si
bien sin cuantificarlos al no disponer de elementos suficientes para ello.
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También destaca que en el expediente no se ha acreditado que la empresa en
participacion haya empezado a funcionar conforme a los términos del acuerdo de 9 de
diciembre de 2009, pero que tampoco consta en el expediente que ZETA y PRISA
hayan extinguido dicho acuerdo en todos sus términos.

Valora que la mera existencia de la empresa en participacion tendria efectos
restrictivos sobre la competencia, en la medida que desincentiva la competencia entre
PRISA y ZETA en los ambitos no cubiertos expresamente por los acuerdos. Dado que
existe obligacion de contratacion conjunta, los efectos restrictivos del acuerdo se
materializarian en posibles incrementos de precios (0 menores reducciones en los
mismos) y posibilidades de eleccion mas reducidas para el cliente anunciante. Los
mercados que se verian afectados serian el mercado nacional de comercializacion de
espacios publicitarios para publicidad nacional en prensa escrita (prensa
diaria+suplementos), dado el peso de los grupos firmantes en dicho mercado 18%
(PRISA/ZETA), asi como los mercados verticalmente relacionados de edicion y venta
de prensa escrita 21% (PRISA/ZETA). A esto hay que afadir el hecho de que tanto
PRISA como ZETA gestionan publicidad nacional que aparece en diversos diarios
locales, por lo que las anteriores cuotas de mercado probablemente minusvaloran el
peso real de ambos grupos en los mercados de publicidad considerados.

En cuanto al negocio de la publicidad local en las ediciones locales, el acuerdo supone
un reparto de mercado al ceder PRISA a ZETA la gestidon de la publicidad local de sus
ediciones locales en Barcelona. Por lo tanto se eliminaria un competidor (PRISA) con
una cuota de mercado en Catalufia en términos de audiencia del 11,56%. La cuota
conjunta en este mercado (ZETA+PRISA) es del 34% (folio 115).

También destaca la importancia que tiene actualmente la facturacion de la publicidad
en el negocio de la edicién, y en especial que los diarios objeto del acuerdo
representan un [...] y [...] del volumen de negocios total de las empresas que gestionan
la publicidad (BOX y ZGM) en cada uno de los grupos firmantes, (folio 634) lo que hace
mas interesante la cooperacion.

Se trata de un mercado en recesion, especialmente la difusion en papel, con
operadores importantes, y con importantes vinculos estructurales y contractuales entre
los mismos (en el mercado de la distribucién). Esta situacion lleva a la Direccion de
Investigacion a valorar la existencia de ciertas barreras de entrada en la actividad de
edicion de prensa diaria, y por tanto en la venta de espacios publicitarios en prensa.
Igualmente debe tenerse en cuenta la red paralela de acuerdos de comercializacion
conjunta de publicidad en publicaciones periddicas que consta en el expediente. Asi, la
cuota de mercado de los operadores que tienen acuerdos de comercializacion conjunta
de la publicidad nacional de prensa escrita (prensa +suplementos) es superior al 30%.
Si se tienen en cuenta Unicamente los acuerdos de comercializacion conjunta de la
publicidad objeto de este expediente y del expediente incoado a los Grupos VOCENTO
y GODO, la cuota de mercado afectada es del 48%. Si se toma como referencia el
mercado mas amplio de inversion publicitaria en publicaciones periédicas la cuota de
mercado afectada se sitta en el 38%.

Todos estos elementos potencian los efectos negativos sobre la competencia del
acuerdo suscrito.
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Por ultimo, la Direccion de Investigacion aprecia que el acuerdo puede suponer
incentivos a la difusibn conjunta de las publicaciones, provocando que dejen de
competir en esa variable, y que el consumidor vea reducidas sus posibilidades de
eleccion y que el producto pierda en calidad.

En definitiva, el acuerdo suscrito el 9 de diciembre de 2009 por los grupos PRISA y
ZETA puede ser un acuerdo restrictivo de la competencia por su objeto y efectos.
Posteriormente la Direccién de investigacion procede a valorar si es de aplicacion el
articulo 1.3 de la LDC.

PRISA y ZETA han alegado la existencia de eficiencias en relacion con el acuerdo de
fecha 9 de diciembre de 2009 aunque no las han cuantificado.

Las primeras eficiencias vendrian del ahorro de costes. Alegan que para el cliente, el
anunciante, hay ahorro de tiempo y personal en la contratacidn, menores costes de
intermediacion, claridad y simplificacion de trabajos administrativos.

Considera la Direccion de Investigacion que la existencia de las eficiencias econémicas
derivadas del acuerdo son dificiles de justificar, tanto para las partes, como para sus
clientes. Para las partes porque los costes de la actividad de gestion de la
comercializacién de espacios publicitarios en la estructura global de costes del negocio
de edicién y venta de publicaciones periddicas son reducidos, pues esta actividad
necesita equipos humanos pequefios y no requiere inversiones importantes en activos
especificos, y gran parte de la comercializacion se canaliza a través de agencias de
medios. Para los clientes porque no existe un numero elevado de interlocutores (antes
dos y ahora uno) ni de diarios como para justificar que dichas eficiencias sean
significativas. Ademas, los clientes ya disponen de las centrales de medios para
evitarse tener que negociar con mas de un interlocutor. Y por ultimo, es poco probable
gue estos ahorros de costes se trasladen a los anunciantes, especialmente si se tiene
en cuenta que los ahorros invocados se refieren a reduccion de costes fijos,
(informaticos, gastos de consultoria externas, gasto de publicidad y promocion, gastos
de representacion) que en principio tienen menor repercusion sobre el consumidor.

Se produciria también un segundo grupo de eficiencias derivadas de que el acuerdo
permitira identificar nuevas formas de comercializacion de la publicidad. La Direccion
de Investigacion las rechaza por la imprecision de las mismas y porque tampoco esta
acreditado que el acuerdo sea imprescindible para identificar e introducir estas nuevas
formas de comercializacion de publicidad, y que las mismas no puedan ser
identificadas e implementadas de forma individual por PRISA y ZETA.

El tercer grupo de eficiencias alegadas se centra en que habria una mayor eficiencia en
la cobertura geografica de las publicaciones de las partes, por la complementariedad
entre los soportes, ya que los diarios de ZETA estan presentes fundamentalmente en
Cataluiia, donde la presencia de PRISA es menos destacada. Segun estimaciones de
Grupo ZETA los diarios “El Pais” y “El Periddico” s6lo duplican 55.000 lectores, lo que
supone el 3% de la audiencia del primero y el 8% del segundo (folio 80). La Direccion
de Investigacion entiende que los demandantes de publicidad podrian replicar esta
cobertura geografica contratando individualmente con PRISA y ZETA si lo estimasen
necesario. En este sentido, esta supuesta eficiencia alegada lo Unico que evidencia es
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un mayor poder de negociacidn de las partes del acuerdo frente a los demandantes de
publicidad, aprovechando la mayor cobertura que genera la comercializacion conjunta.

La Direccion de Investigacion sefiala que antes del acuerdo existia una gran variedad
en los precios efectivamente aplicados por ZETA y PRISA, segun cliente, afio, trimestre
y formato, lo que indica que los precios no vienen determinados por los costes de
gestion de la publicidad, sino por factores muy distintos como la audiencia de la
publicacién en la que se inserta y el poder de negociacién del anunciante, y que con el
acuerdo se refuerza el poder de negociacion de NEWCO frente a los anunciantes y se
evita la competencia entre PRISA y ZETA por la captacion de los mismos, sin que
exista ninguna eficiencia significativa especifica del acuerdo susceptible de ser
trasladada a los anunciantes.

Y concluye que “ ...incluso si se acreditase que dichas eficiencias especificas del
acuerdo existen y van a ser trasladadas a los anunciantes, las mismas tampoco
resultarian aceptables porque el objeto del acuerdo es la eliminacion de la competencia
entre las partes para la captacion de inversion publicitaria, y la imposicion a los
anunciantes de la obligacion de contratar simultineamente en las publicaciones
periodicas de PRISAy ZETA.”

Consecuentemente propone al Consejo de la CNC que resuelva que las empresas
imputadas de los Grupos Prisa y Zeta han infringido el articulo 1 d la LDC y que sean,
por ello, sancionadas.

TERCERO.- Las alegaciones de las partes imputadas

Las partes han presentado sus alegaciones a la Propuesta de Resolucion repitiendo
algunas de las que ya realizaron al Pliego de Concrecién de Hechos y que fueron
contestadas por la Direccion de Investigacion.

De forma general parten de una alegacioén basada en que no se ha hecho investigaciéon
de los mercados y los acuerdos, pues en caso de haberlo hecho se habria concluido de
modo diferente, y que es responsabilidad de la administracion demostrar, fuera de toda
duda razonable, todos los elementos constitutivos de la supuesta infraccion.

Alegan que la PR omite de su andlisis la intensa competencia entre espacios
publicitarios de distintos medios, y sin embargo parte de que hay una intensa
competencia entre los medios convencionales y no convencionales sin que haya
investigado ni preguntado a los clientes, ni a los competidores ni a las asociaciones
mas relevantes del sector. En esta alegacion basé su solicitud de prueba, que formuld
como: “Consistente en un requerimiento de informacion dirigido a las principales
asociaciones del sector para recabar su opinidon de los efectos en el mercado de los
acuerdos investigados en este expediente.”

El Consejo, analizada la solicitud de prueba, resolvié que en los términos formulados la
misma resultaba improcedente. En materia probatoria, como ya ha manifestado este
Consejo en reiteradas ocasiones de acuerdo con la doctrina del Tribunal Supremo, es
criterio del Consejo considerar que solo son admisibles como prueba de descargo
aqguellas que tienen potencial influencia decisiva en términos de defensa, lo cual debe
ser debidamente motivado por el interesado (STS de 10/12/2009). En esta ocasion la
parte propone un requerimiento de informacién genérico, destinado de forma genérica
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a las asociaciones del sector, y con el genérico objeto de que las innominadas
asociaciones aporten su opinion sobre los efectos en el mercado de los acuerdos
investigados.

La Direccion de Investigacion imputa una infraccion de la competencia por su
naturaleza, sefala los efectos anticompetitivos que cabe esperar de tal acuerdo, pero
claramente expone que no ha cuantificado los mismos. Las pruebas propuestas deben
consistir en la aportaciéon de hechos objetivos para la valoracién del Consejo, por lo que
no se ve como la opinién genérica de ciertas asociaciones puede servir como prueba
de descargo a la hora de que este Consejo valore los hechos contenidos en el
expediente.

Las partes continlan sus alegaciones diciendo que tampoco la Direccion de
Investigacion se ha dirigido a las agencias de medios ni a sus clientes para analizar la
divergencia que dice que existe entre los incentivos de unos y otros sobre el nivel de
precios de los espacios publicitarios En su opinion, las agencias de medios no son
meros intermediarios, sino operadores con un importante poder de mercado, y sus
incentivos a presionar los precios a la baja son los mismos que los de los clientes
directos.

Respecto al mercado relevante alegan la necesidad de definir el mercado afectado. Lo
definen como el mercado de venta de espacios publicitarios, incluyendo todo tipo de
medios convencionales y no convencionales de publicidad. En ese mercado la cuota de
las partes seria del 2.1 % si estamos ante medios de publicidad convencionales y no
convencionales y del 4.8% si se consideran los medios convencionales. Si se opta por
las publicaciones periodica escritas seria 16.2% (diarios, suplementos y revistas). No
comparte la respuesta de la Direccion de Investigacion de que dicho requisito no es
imprescindible en sede del articulo 1, pues sin dicha delimitacion no pueden calcularse
las cuotas de mercado necesarias para la aplicacion del articulo 1 del RDC y 5 de la
LDC, sobre la regla de minimis ni sobre la excepcion del articulo 101 TFUE a los
acuerdos de cooperacion horizontal.

Niegan la naturaleza restrictiva de los acuerdos, alegando que no son entre empresas
competidoras, pues solo en Cataluiia se solapan en 55.000 lectores.

Respecto a los acuerdos de 2002, relativos a los dominicales, alegan que estos
acuerdos son los que hicieron posible que el grupo ZETA incluyese el suplemento
dominical, y que estos acuerdos son accesorios al acuerdo de edicion conjunta del
propio suplemento ElI Dominical, firmado en junio de 2002. En un principio se firmo un
Pacto de Socios del que se derivd el acuerdo para la ediciébn y comercializaciéon
conjunta del dominical, que se firmé en septiembre de 2002, y su objeto se
contemplaba ya en el acuerdo de socios anterior, en su clausula séptima. El acuerdo
aqui analizado, es pues un acuerdo accesorio al de edicion y comercializacion del
dominical. Siguen en sus alegaciones argumentando que previamente ZETA distribuia
el dominical Blanco y Negro que editaba conjuntamente con ABC y que también
comercializaban conjuntamente la publicidad. Fruto de los acuerdos de junio de 2002
fue la creacion de un nuevo Dominical, que recibio las aportaciones de dos antiguos
suplementos del Grupo Prisa y del Grupo Zeta que distribuian con cabeceras locales
(ElI Progreso de Lugo, Diario de Pontevedra, El ldeal Gallego o DEIA). Estos dos
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dominicales (La Mirada del grupo Prisa y Dominical del grupo Zeta) se fusionaron y se
agruparon bajo la cabecera Dominical El acuerdo de comercializacion de publicidad es
accesorio, y los ingresos derivados de la publicidad son imprescindibles para poder
editar dicho nuevo producto, que es el producto principal.

Es decir, Grupo Zeta no editaba su propio dominical ni participaba de manera
independiente en el mercado de la publicidad. Los puntos 241, 242 y 267 de la PR son
erréneos. Editaba conjuntamente con ABC el dominical Blanco y Negro vy
comercializaban conjuntamente los espacios publicitarios. Tras la fusién de Prensa
espafiola y Grupo Correo en diciembre de 2001, se produjo el fin del acuerdo entre
ABC y Grupo Zeta para la edicion, comercializacion y gestion conjunta de la publicidad
en Blanco y Negro, siendo ABC quien adquirié el 50% de las participaciones de la
entidad que habian creado para ello. Grupo Zeta suscribié el acuerdo con ABC por la
misma razén que suscribié el acuerdo de 2002 con el Grupo Prisa: no podia abordar
por separado la edicidon y comercializacion de un suplemento dominical.

Y por ultimo alegan que el acuerdo de 2002 genero eficiencias claras, pues permitio al
Grupo Zeta incluir el dominical y atraer asi mas clientes. Aportan informacion de
reduccion de costes de los dominicales respecto a los previos al acuerdo del 2002 (HA
27, Cuadro 9) y alegan que lo mismo habria pasado con el acuerdo de 2009 de
haberse ejecutado.

Con respecto al acuerdo de 9 de diciembre de 2009 comienzan las alegaciones por
resaltar que éste nunca se ha ejecutado. Pretendia crear una plataforma de espacios
publicitarios con una mayor audiencia y un coste por impacto inferior al de las
plataformas existentes. El acuerdo es eficiente y las restricciones son indispensables,
como ya se argumentd ante la CNC en la valoracion de la operacion de concentracion
notificada en su dia. Las imputaciones se han hecho sobre una serie de asunciones e
hipdtesis sin fundamento que relevan la falta de instruccion del expediente y con ello
una infraccién de la carga de la prueba.

No puede presumirse que los acuerdos sean por naturaleza anticompetitivos. Citando
la SAN de 6 noviembre de 2009 sobre la RCNC 617/06 Cajas Vascas y Navarra, de 18
de octubre de 2007, alegan que ante la ausencia de una infraccion por objeto, hay que
basarse en los efectos para declararlos contrarios al art.1 de la LDC. Alegan que estos
acuerdos son de coordinaciéon y fijacion de posturas comunes en sociedades
participadas o acuerdos de coordinacion de actuaciones en relacibn con nuevos
productos.

Alegan adicionalmente que las partes representan una proporcion infima del mercado
de la venta de espacios publicitarios en Espafia. Segun sus datos, que aportan
basados en Infoadex, su cuota conjunta en el total de prensa periddica seria del 16,2%,
en lo que afecta el contrato de socios del 10,8% y en los dominicales el 1,0%. Por tanto
si bien no seria aplicable el articulo 5 de la LDC sobre la base del art. 1 del RDC, es
importante destacar que no lo seria solo por un exceso del 1,2% sobre el 15%. Los
sSocios competirian con otros grupos con mayor cuota como Vocento que tiene el 17,6%
o Unidad editorial con el 9,8%.

El acuerdo de 2002 genero eficiencias claras: permitié al Grupo Zeta incluir el dominical
y atraer asi mas clientes. Aportan informacién de reduccién de CPM de los dominicales
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respecto a los previos al acuerdo del 2002 y alegan que lo mismo habria pasado con el
acuerdo de 2009 de haberse ejecutado.

Concluyen sus alegaciones insistiendo en que no hay indicio alguno de que el acuerdo
de 9 de diciembre de 2009 se haya ejecutado, ni de que los de 2002 y 2009 hayan
tenido efectos restrictivos de la competencia. Consecuentemente, de cara a la
imposicion de sancion alguna, la infraccion no puede calificarse de muy grave. Sobre
atenuantes y agravantes alegan que no ha habido intencionalidad y ha habido
transparencia y buena fe, y que no hay constancia de efectos negativos.

Por ultimo alegan, sobre la legislacién aplicable que la Direccién de Investigacion no
menciona la Ley 16/1989, cuando esta seria mas favorable a la conducta del acuerdo
de 2002.

CUARTO. Sobre la delimitacion de los mercados relevantes afectados.

Las partes han alegado que es imprescindible delimitar los mercados afectados por la
conducta, y no comparten la delimitacion realizada por la Direccion de Investigacion en
el Pliego de Concrecion de Hechos.

Los grupos firmantes de los acuerdos analizados, ZETA y PRISA, sostienen la
existencia de un mercado relevante global que comprenderia la comercializacion de
espacios publicitarios en todos los medios de comunicacion convencionales (television,
prensa, radio, revistas, dominicales, Internet, cine y exteriores) y no convencionales
(que utilizan formas de comunicacion no masivas y dirigidas a segmentos especificos
(mailing personalizado, merchandising, sefalizacion y rotulo, marketing telefonico,
folletos, ferias, exposiciones, etc...). Lo argumentan sobre la base de que el grado de
sustituibilidad entre los distintos medios de comunicacion es, en su opinién, suficiente
para demostrar la existencia de un mercado global, tal y como declararon en el
formulario de notificacion de la operacion de concentracion C/0208/10. Sostienen que:
(1) todos los medios comparten un objetivo comuan, transmitir al puablico una
determinada informacion con el fin de motivar una accién de consumo; (2) los
anunciantes utilizan una variedad de medios para promocionar sus productos ya que
practicamente la totalidad de los grandes anunciantes (99,7%) contrataron espacios de
publicidad en mas de un medio, un 71% en siete de los ocho medios convencionales y
un 23% en todos los medios. Mas del 80% de los anunciantes que contrataron
espacios publicitarios en prensa escrita, también contrataron en otros soportes
(television, radio e Internet); (3) la mayor parte de esta actividad se realiza por agencias
de medios o centrales de compra (empresas especializadas en la compra de espacios
publicitarios, actuando de intermediarios entre los anunciantes y los medios de
comunicacion) que abarcan una amplia gama de productos y diferentes soportes en los
gue anunciar dichos productos; y (4) las empresas se dirigen en muchos casos a los
mismos consumidores. Por ello concluyen que los distintos medios utilizados como
soportes publicitarios se consideran alternativos.

Sefalan que se ha observado una pronunciada sustitucion de los espacios publicitarios
en prensa por otros medios, basdndose en que el volumen de inversion en publicidad a
través de la prensa diaria ha descendido en 2008 un 21% respecto al afio anterior, la
pérdida en revistas ha sido del 14,5%, y ello contrasta con el continuo ascenso

28



CNC

COMISION NACIONAL pe LA COMPETENCIA

observado en television que crece a una tasa anual por encima del 1% y a Internet
donde el incremento de 2007 a 2008 ha sido del 26,5%.

La Direccion de Investigacion, sobre la base de los distintos precedentes comunitarios
y nacionales, parte de una primera delimitacion diferenciando entre el mercado de la
venta de espacios publicitarios en medios de comunicacion escritos y el mercado de
edicion y venta de las publicaciones, mercados en las que ambas partes estan
presentes. Segun los datos aportados (HA 2 y 5), el negocio de la venta de espacios
publicitarios representa una parte importante, del orden de un tercio, del total de
facturacion obtenido en el negocio de las publicaciones.

Los antecedentes nacionales (Expedientes:N-03023 Kort Geding/Antena 3 TV; N-
05004 Godo/Planeta/CCC; N-06132 3i/Activos BME; N-07021 Unedisa/Recoletos; C-
0188-09 RBA-EDIPRESSE) y comunitarios (Asuntos: 1IV/M423 Newspaper Publishing;
IV/IM665 CEP Groupe de la Cité; [V/IM.1401 Recoletos Unedisa; 1V/M1455
Grunner+Jahr/Finantial Times JV; [V/IM1529 Havas Advertising/Media Planning;
COMP/M2000 WPPGroup/Young &Rubicam; M3420GIMD/Socpresse; COMP/M3579
Wpp/Grey; COMP/M3817 Wegener/PCM/JV) aun sin dejar cerrada la definicion del
mercado, han definido mercados separados para la venta de espacios publicitarios en
los distintos medios de comunicacion.

Estas conclusiones se sustentan en que cada soporte cumple funciones distintas desde
el punto de vista del anunciante, va dirigido a un publico diferente y tiene una incidencia
distinta sobre el mismo, y el precio también difiere. De esta manera, los distintos
canales de publicidad son mas bien complementarios entre si, en vez de sustitutivos.

Y la caida de la publicidad en las publicaciones periédicas en los ultimos afios no
demuestra por si misma que exista suficiente sustituibilidad por el lado de la demanda
con el resto de canales publicitarios como para considerar que existe un Unico mercado
relevante de publicidad, en la medida que la diferente evolucion de la demanda en cada
canal publicitario puede responder a que la crisis econdmica ha afectado de distinta
manera a los anunciantes que se suelen anunciar en cada canal publicitario.

Tampoco la Direccion de Investigacion comparte que el hecho de que las centrales de
medios intermedien la publicidad de los diversos medios de comunicacion sea
suficiente para evidenciar la existencia de suficiente sustituibilidad por el lado de la
demanda, puesto que las centrales de medios actian por cuenta de los anunciantes,
gue son quienes contratan la publicidad y quienes deciden en qué soportes se
anuncian.

Por ello se concluye que el mercado de venta de espacios publicitarios en
publicaciones peridédicas puede ser valorado como un mercado diferenciado del
mercado de venta de espacios publicitarios en otros soportes (television radio, exterior,
etc.).

Este mercado de venta de espacios publicitarios en publicaciones periddicas también
podria segmentarse en funcion del tipo de publicacion (prensa diaria o revistas), o del
tipo de soporte (escrito o Internet), debido a las diferencias existentes de cobertura,
contenido, periodicidad, precios, etc.
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Por ultimo, existe también la posibilidad de diferenciar mercados de comercializacién
de espacios publicitarios segun el tipo de cobertura: nacionales, para la publicidad que
aparece en todas las ediciones nacionales y locales de una misma cabecera (o
agrupacion de cabeceras) con cobertura nacional; y local, para la publicidad regional-
local que aparece en las ediciones locales de una determinada region.

Los acuerdos objeto de analisis afectan en un inicio a los medios de prensa escrita
(diaria y suplementos) de cobertura nacional, por lo que a los efectos del presente
expediente, la Direccion de Investigacion ha considerado como mercado de producto
afectado el mercado de venta de espacios publicitarios de publicidad nacional en
prensa escrita (diaria y suplementos), todo ello sin perjuicio de que a los efectos de
completar el analisis se examine la presencia de las partes en el conjunto de las
publicaciones periodicas. A su vez, dado que uno de los acuerdos incide directamente
en los diarios de cobertura local de Barcelona, se analizara también el mercado de
venta de espacios publicitarios de publicidad regional-local en las ediciones locales de
Cataluia.

Y con respecto a la delimitacion geogréfica, la Direccién de Investigacion sostiene la
necesidad de diferenciar la cobertura de la publicidad contratada y los soportes
utilizados (papel o electronico). En particular, para la prensa escrita en soporte papel
existen dos mercados geograficos: (1) en lo que se refiere a la publicidad de ambito
nacional, tendria dimensién nacional, y (2) en cuanto a la publicidad de ambito local, se
puede concluir que cada ambito local/regional donde existen cabeceras de cobertura
local o ediciones locales de cabeceras nacionales, es un mercado geografico
diferenciado, en la medida que existiria una oferta y demanda de espacios publicitarios
diferenciada. Por su parte, la inversion publicitaria en revistas tiene dimension nacional.
Para las publicaciones periddicas en soporte electrénico el mercado geogréfico es
nacional dada la cobertura sin limites de las publicaciones online.

La Direccion de Investigacion argumenta que los acuerdos pueden tener afectacion en
otro mercado, como es el de edicion y venta de publicaciones periddicas, en la medida
en gue los grupos a los que pertenecen las partes tienen una presencia significativa en
esta actividad y los ingresos procedentes de la inversion publicitaria representan una
parte fundamental del negocio de la edicion y venta de publicaciones. Citando
precedentes nacionales (N-06047 PLANETA/GODO/ PRISMA y N-06132 3i Group
(Activos BME; C-0119-08 DISTRIRUTAS /GELESA/ LOGINTEGRAL/SIGLO XXI) y
comunitarios (IV/IM.423 Newspaper publishing, 1V/M.1401 Recoletos/Unedisa vy
IVIM.3420 GIMD/Socpresse), concluye ademas, que la edicién y venta de prensa
escrita diaria y suplementos asociados a los mismos constituyen mercados separados
de la edicion y venta de publicaciones o revistas de periodicidad no diaria. Diferencias
en la periodicidad, politica comercial, niveles de difusion, precios (muy superiores en
revistas), cobertura y contenido, justifican la diferenciacion de estos mercados.

La Direccién de Investigacion, por tanto, que son mercados relevantes diferenciados el
de edicion de prensa diaria y el de edicién de revistas y coleccionables, todo ello sin
perjuicio de que a los efectos de completar el andlisis, se examine la presencia de los
socios de las partes firmantes de los acuerdos en el conjunto de la edicién de
publicaciones periddicas.
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Por altimo, la Direccién de Investigacion, a efectos de este expediente y sin cerrar la
definicion exacta del ambito geogréfico relevante, considera que éste es de dimension
nacional dado que los diarios afectados por los acuerdos tienen cobertura nacional.
Aungue dado el compromiso por parte de ZETA de incorporar en su comercializadora
las cabeceras editadas por PRISA con ediciones de ambito local en Barcelona, se
debera tener en cuenta la posible afectacion de la de edicion y venta de prensa en
Cataluia.

La alegacion de las partes respecto a que los medios convencionales y no
convencionales forman parte del mismo mercado no puede ser compartida por este
Consejo. Primero, porque habiendo sido analizada esta cuestion en numerosos
antecedentes, no hay ningun precedente de autoridad de competencia nacional o
comunitaria que avalen dicha tesis. Y segundo porque no hay datos en el expediente
que acrediten la existencia de sustituibiidad de demanda entre los medios
convencionales y no convencionales. Tampoco los hay para acreditar sustituibilidad por
el lado de la oferta.

Pretendiendo mostrar dicha sustituibilidad de la demanda, las partes se han basado en
un informe sobre la inversion publicitaria en Espafia con el que se fundamentan sus
alegaciones, al mostrar dicho informe que la inversion publicitaria en medios
convencionales estaria en una tendencia decreciente mientras que habria aumentado
en otros medios no convencionales. No se ponen en duda dichas tendencias, pero no
puede aceptarse que las mismas constituyan una prueba robusta de que ante un
incremento de precios significativo y no transitorio en la publicidad en medios
convencionales, la demanda reaccione pasandose a la contratacion de la publicidad en
medios no convencionales.

Con respecto a la segmentacion de mercados, desde el punto de vista de la defensa de
la competencia, dentro de los medios convencionales tampoco la informacion contenida
en el expediente permite delimitar un mercado relevante de medios convencionales
para la publicidad, en el que la prensa, la television, la radio o internet sean productos
sustituibles entre si. En el mismo informe aportado por las partes (Cuadro 6 HA 24),
segun el analisis por utilizacion de medios, el 20% de los anunciantes optd por realizar
una camparfa multimedia, es decir, que los anunciantes emplearon una combinacion de
medios para realizar su campafia publicitaria, el 52% optod por publicitarse solo en
diarios y el 14,6% solo en revistas. En términos de inversién, la inversion en multimedia
supuso el 93,6% de la inversion, el 3,1% en solo diarios y el 1,6% en solo revistas. De
los 10 principales clientes de multimedia (f 534) todos usan la televisiéon, 7 la radio, 7
los diarios, 5 internet, 3 revistas, 3 cines,...en los diarios, los principales anunciantes
pertenecen a grupos de viajes, automocién, telecomunicaciones y distribucion
comercial.

A la vista de estos datos, el Consejo no puede sino rechazar que los distintos medios
dentro de los convencionales formen parte de un mismo mercado relevante a efectos
de hacer un analisis de afectacion a la competencia como el que constituye el objeto de
esta resolucion. Ni la television, ni la radio, ni internet constituyen actualmente
alternativas a la publicidad en prensa escrita, opcién que emplean como Unica mas del
50% de los anunciantes, por lo que no pueden todos ellos formar parte del mismo
mercado relevante.
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Por altimo, dentro de la publicidad en prensa escrita podria plantearse una delimitacién
aun mas estrecha, diferenciando entre prensa diaria y suplementos dominicales.
Existen diferencias notables entre ambos medios, de las que la mas evidente es la
periodicidad, aunque no la unica. El tipo de soporte del dominical, mas parecido a la
revista, también conlleva que el mismo pueda resultar mas atractivo para un tipo de
consumidores que para otro. Estas caracteristicas podrian plantear que los
suplementos dominicales sean elegidos por un determinado tipo de anunciantes, a
guienes no les resultaria una alternativa real la prensa diaria.

Por lo tanto, el Consejo considera que el andlisis de afectacion de la competencia en
este expediente debe realizarse sobre la delimitacion de mercados propuesta por la
Direccion de Investigacién, es decir, sobre la comercializacion de espacios publicitarios
en la prensa escrita que incluye los suplementos dominicales y los periédicos diarios.

Respecto a la dimensién geografica, los dos peridédicos diarios se distribuyen a nivel
nacional, y por tanto también los suplementos dominicales. Sin embargo, la difusion
principal de uno de ellos se centra en el &mbito regional de Catalufia, por lo que habra
gue valorar si en dicha region los acuerdos alteran significativamente las condiciones
de competencia

QUINTO. Sobre laincompatibilidad de la conducta con la LDC.

Las conductas analizadas en esta resolucibn comienzan en el afio 2002, con un
acuerdo que afecta a la comercializacion de espacios publicitarios en los suplementos
dominicales El Pais Semanal y El Dominical, que se distribuyen con los diarios El Pais
y el Periodico respectivamente, los domingos. Este tipo de acuerdos se extiende, a
finales de 2009, a la comercializacion de espacios publicitarios en los periédicos diarios
de caracter general El Pais y El Periddico de Catalufia y de caracter deportivo As y
Sport.

Los hechos probados en este expediente revelan que el 18 de septiembre de 2002, las
sociedades Diario El Pais, S.L. (El PAIS) de Grupo PRISA y Eje Editores Media S.L.
(EDITORA) firman un acuerdo para la gestion publicitaria de El Pais Semanal (EPS) y
Dominical (folios 886 a 892). Concretamente acuerdan llevar a cabo la comercializacion
conjunta de los espacios publicitarios de EPS y Dominical, encomendandoselo en
exclusiva a El PAIS, de tal forma que serd El PAIS quien negocie y contrate la
publicidad de ambos suplementos. EL PAIS debia contratar con los terceros en nombre
y por cuenta propios y abonar a EDITORA la parte de los ingresos derivados de dicha
contratacion (HP 36).

En la clausula segunda apartado 1 se especifica que “EL PAIS comercializara conjunta
e inseparablemente, la totalidad de la publicidad de EPS y de El Dominical”. En el
apartado 2 se sefiala “EL PAIS y EDITORA estableceran de comun acuerdo,
anualmente, los precios, tarifas y presupuestos de los espacios publicitarios”. (HP 37).

El 1 de marzo de 2009 se firma nuevo contrato con idénticas condiciones, en este caso
entre BOX (Grupo Prisa) y EDITORA, centrandose también en la comercializacion de
los espacios publicitarios de los dominicales. (HP 39 y HP 40).

A finales del mismo afio, el 9 de diciembre PRISA (a través de sus filiales al 100%
Ediciones El Pais, S.L. y Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L.) y ZETA
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firmaron un Contrato de Socios (folio 455-485) para la creacion de una empresa en
participacion (NEWCO), controlada conjuntamente por sus socios y en la que cada uno
de los dos socios dispondria de un 50% del capital social. (HP 41).

En el contrato de socios se describen las relaciones entre los socios de NEWCO, la
gestion y funcionamiento de la empresa, y se incorporan clausulas de suministro
exclusivo, fijacion de tarifas y descuentos, obligacion de comercializacidon conjunta de
espacios publicitarios, transparencia en los precios aplicados de forma individual por
cada editor, reparto de mercados, etc. En concreto:

La clausula 9 del contrato (folios 465 a 466) describe las competencias de la Comisién
Ejecutiva de NEWCO que, entre otras, seran:

) “L..T".
d) “T..]"

En un principio el acuerdo se limita a los diarios El Pais, El Periddico, As, v Sport,
aunque las partes manifiestan su vocacion de ampliar la lista a medios propios y de
terceros, en soporte escrito y en Internet (folio 459). Asimismo, en la clausula 3.1.5 del
contrato se sefala, que el objeto social de NEWCO es “la intervencién en el negocio de
contratacién de publicidad en todo tipo de medios...”, dejando abierta la posibilidad de
ampliar la aplicacion del acuerdo mas alla de la prensa escrita. (HP 43).

El convenio contempla el compromiso de ceder en exclusiva a NEWCO, por parte de
las sociedades que gestionan actualmente la publicidad de los medios escritos
correspondientes a cada grupo ([...], y [...]) todos los contratos de comercializacion
publicitaria relacionados en el anexo 1 ([...]y [...]de [...] Yy [...] Y [...] de [...]), con la
intencién de ampliar la lista a otros medios propios y de terceros (folio 461), (HP 46).

El derecho por parte de los socios a realizar la comercializacion publicitaria de sus
medios de comunicacion fuera del &mbito de actuacion de NEWCO, Unicamente queda
reflejado de forma expresa para la publicidad de ambito local (clausula 11.2.5).
Ademas, en esta clausula se sefiala que “con respecto a la publicidad de dmbito local
de Barcelona se acuerda establecer el compromiso por parte de Grupo Zeta de
incorporar en su comercializadora las cabeceras editadas por el Grupo Prisa con
ediciones de ambito local en Barcelona, en las condiciones que se acuerden, mediante
tarifas conjuntas o no” (folio 470), (HP 49).

Analizados estos acuerdos, el Consejo valora que estamos ante acuerdos de
cooperacion horizontal, acuerdos sobre los que las partes han alegado que generan
ganancias de eficiencia. Las Directrices sobre este tipo de cooperacion, de 14 de enero
de 2011, tienen como ambito de aplicacion este tipo de acuerdos (Directrices sobre la
aplicabilidad del articulo 101 del TFUE a los acuerdos de cooperacién horizontal).
Estas directrices, en su § 225 definen los acuerdos de comercializacién como sigue:

225. Los acuerdos de comercializacion implican la cooperacion entre
competidores para la venta, distribucion o promociéon de sus productos
sustitutivos. Este tipo de acuerdos puede tener un alcance muy diferente, en
funcién de los elementos de comercializacion a los que se refiera la cooperacion.
En un extremo del espectro se encuentra la venta conjunta que conduce al
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establecimiento conjunto de todos los aspectos comerciales relacionados con la
venta del producto, incluido el precio. En el otro extremo se encuentran los
acuerdos menos ambiciosos que solo afectan a un elemento de comercializacion
especifico, tal como la distribucion, el servicio posventa o la publicidad.” (Enfasis
afadido).

Sobre su compatibilidad con el articulo 1.1 de la LDC

Analizado el contenido de los acuerdos objeto de esta Resolucion el Consejo estima
gue no cabe sino calificarlos como acuerdos de comercializacion, y que dado que éstos
incluyen aspectos comerciales relacionados con la venta de producto, incluido el
precio, parece que estamos ante el “extremo del espectro” mas negativo, y por tanto
debemos analizar su presumible incompatibilidad con el articulo 1 LDC. Coincide asi
con la valoracion realiza por la Direccion de Investigacion.

La capacidad anticompetitiva del acuerdo vendra determinada por el contexto
econdomico, y deberan tenerse en cuenta tanto la naturaleza del acuerdo, como el
poder de mercado acumulado de las partes u otros factores estructurales. La
naturaleza, a su vez, vendra marcada por el ambito y el objetivo de la cooperacion, la
competencia que exista entre las partes implicadas y hasta donde llegue el alcance de
su acuerdo.

Sobre la naturaleza del acuerdo

Nos encontramos ante una cooperacion entre empresas competidoras, que hasta la
firma del acuerdo de 2002 habian venido operando en los mercados afectados de
manera independiente, siendo pues empresas competidoras y activas en el mercado,
por lo que cabe presumir que los pactos objeto de andlisis no son imprescindibles para
iniciar la actividad objeto de cooperacion.

El alcance de estos acuerdos, aplicados desde el afio 2002, llega a la cooperacion para
la venta y distribucion de uno de sus productos, los espacios publicitarios en los
suplementos dominicales, fijando las principales variables competitivas de un mercado,
como es el precio, imponiendo la venta conjunta de sus dos productos, y en el de 9 de
diciembre de 2009 repartiéndose también el mercado local de Cataluiia (clausula
11.2.5), donde las empresas que firman el acuerdo son empresas competidoras, tanto
en la edicion y comercializacién de sus respectivas publicaciones, como en la venta de
espacios publicitarios en las mismas. Son competidores horizontales, que compiten por
los mismos clientes, los anunciantes, a quienes después del acuerdo de 2002 se les
impone la obligacién de insertar sus anuncios en dos publicaciones, una de difusion
nacional y otra de difusidbn eminentemente local o regional. Se trata de una venta
agrupada que implica determinar en comun otro aspecto comercial basico como es el
precio. Dado que limita las posibilidades de eleccion del cliente entre competidores que
tienen una cierta entidad en el mercado, constituye una restriccion en la oferta, siendo
sin duda una restriccion objetivamente anticompetitiva que no puede ser calificada por
este Consejo sino de conducta contraria al articulo 1 de la LDC.

En el 2009, lejos de abandonar este tipo de acuerdos anticompetitivos, las partes no
solo los prolongan en el acuerdo de 1 de marzo de 2009, sino que en el acuerdo de 9
de diciembre de 2009 aumentaron el alcance de los mismos, al extenderlos a otros

34



CNC

COMISION NACIONAL pe LA COMPETENCIA

productos en los que ademas de ser igualmente competidores, como son la prensa
diaria escrita de ambito nacional y de ambito deportivo, su importancia econémica es
mucho mayor (HA 12, Cuadro 1), como también lo es su aptitud para restringir la
competencia. Con el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 se amplian estos acuerdos de
comercializacién a los espacios publicitarios en los periédicos diarios de El Pais, El
Periodico, As y Sport. Este acuerdo de diciembre de 2009 contiene las mismas
restricciones anticompetitivas de venta conjunta, fijacion de precios conjuntos, control
de los precios de las posibles inserciones individuales..., por lo que ambos acuerdos
son, objetivamente aptos para distorsionar las condiciones de competencia del
mercado. No otra conclusion puede extraerse siguiendo las DDHH, en sus § 230 y 234,
gue a continuacion se reproducen.

230. Los acuerdos de comercializacion pueden dar lugar a restricciones de la
competencia de varias maneras. Primero, la fijacion de precios es la restriccion
mas obvia que pueden conllevar los acuerdos de comercializacion.

234. Un problema de competencia fundamental que se deriva de los acuerdos
de comercializacion entre competidores es el de la fijacion de precios. Los
acuerdos que se limitan a la venta conjunta suelen tener el objeto de coordinar la
politica de fijacion de precios de fabricantes o prestadores de servicios
competidores. Esos acuerdos no solo eliminan la competencia de precios entre
las partes en los productos sustitutivos, sino que ademas pueden restringir el
volumen total de productos que habran de suministrar las partes en el marco de
un sistema de reparto de pedidos. Por lo tanto, es probable que estos acuerdos
tengan por objeto restringir la competencia a tenor del articulo 101, apartado 1.
(Enfasis afiadido).

La obligacion de comercializacion conjunta afecta a dos medios de distinta difusion,
uno claramente nacional y otro regional, lo cual, a la vista de los datos del AH 24,
Cuadro 6, que revelan que el peso de la publicidad en el ambito regional es
ampliamente superior al de ambito nacional, puede tener una afectacion cuantitativa
aun mayor que la que se aprecia de forma cualitativa. Esta obligacién, junto a la
perdida de independencia para fijar no solo los precios de la comercializacidon conjunta,
sino también la individual, (en los acuerdos de 9 de diciembre de 2009) hace que
dichos acuerdos puedan distorsionar las condiciones de competencia del mercado.

No obstante, las DDHH, en su § 237, destacan que:

237." Por lo general no es probable que un acuerdo de comercializacion suscite
problemas de competencia si es objetivamente necesario para que una parte
pueda introducirse en un mercado al que no hubiera podido acceder
individualmente o con un nimero de partes menor que el que participa realmente
en la cooperacion, por ejemplo, debido a los costes implicados.

A este respecto las partes alegan que la edicién y comercializacion del suplemento El
Dominical, no habria sido posible sin el acuerdo. Alegan que el Grupo Zeta nunca
habia comercializado anteriormente un suplemento dominical de forma independiente,
y que antes del acuerdo con Grupo Prisa, mantenia un acuerdo de iguales
caracteristicas con el Grupo Vocento, respecto a la edicion y comercializacion del
suplemento dominical Blanco y Negro. EI Consejo observa las siguientes cuestiones
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respeto a esta alegaciéon. Primero, las partes no han aportado evidencia alguna sobre
los costes de la edicion de dicho dominical de forma individual por parte del Grupo Zeta
ni su comparacién con los costes de su edicién conjunta con el Grupo Prisa. Segundo,
el Grupo Zeta es un grupo editorial especialmente activo en el mundo de las revistas,
mas aun que en el de la prensa diaria (Cuadro 3, HA 19), segmento mas proximo al de
suplementos dominicales que al de diarios. De hecho edita revistas de renombre con
una importante presencia en el mercado (HA 1), por lo que resulta, en ausencia de
datos cuantitativos que lo acrediten, poco verosimil que dicho grupo no sea
financieramente capaz de editar un suplemento dominical, maximo cuando ya editaba
uno aunque fuera de menor contenido y difusion. Y tercero, los datos aportados en sus
alegaciones (Cuadro 9 HA 27) revelan que tras el acuerdo el Coste Por Mil del
suplemento El Pais Semanal se redujo de 9,4 a 5,5, pero de esos datos no puede
concluirse la inviabilidad de la edicion individual de El Dominical alegada por las partes.

En conclusion, respecto a la naturaleza de los acuerdos cabe concluir lo siguiente.
Primero, se trata de acuerdos de comercializacion conjunta entre competidores de
cierta entidad que incluyen la coordinacion entre las partes para fijar los precios del
bien objeto de la venta conjunta y también los precios de ventas individuales que
puedan comercializar por separado, lo que debe ser calificado como una conducta apta
para distorsionar las condiciones de competencia en el mercado. Segundo, los
acuerdos incluyen la obligacion para el cliente de insertar sus anuncios en ambas
publicaciones, lo que restringe las posibilidades de eleccién del cliente respecto a la
situacion previa al acuerdo. Tercero, dada la importante presencia de los grupos en la
edicién de prensa escrita, no se aprecia la indispensabilidad del acuerdo para que uno
de ellos se introduzca en un mercado en el que no estaba presente previamente,
aunque esta cuestion sera objeto analisis mas profundo en sede del articulo 1.3 mas
adelante.

Sobre el poder de mercado de las partes

Contindan las DDHH en su linea de evolucion, destacando que:

240. Los acuerdos de comercializacion entre competidores solo pueden producir
efectos restrictivos de la competencia si las partes tienen cierto grado de poder
de mercado... si la cuota de mercado conjunta de las partes no excede del 15 %
es probable que se cumplan las condiciones del articulo 101, apartado 3.

241. Si la cuota de mercado conjunta de las partes es superior al 15% no estara
amparado por la salvaguarda regulatoria del 240 y, por lo tanto, hay que evaluar
el probable impacto en el mercado del acuerdo de comercializacion conjunta.

Atendiendo a los datos de los Cuadros 1y 2 (HA 12 y 13), los acuerdos de 2002
afectarian a un 24%-26,6% del mercado si este se definiera en su forma mas estrecha
como el mercado de la publicidad en suplementos dominicales. Si el mercado es el de
la comercializacion de esos espacios publicitarios en semanales dominicales y en
prensa diaria, los acuerdos afectarian al 18%, y si se incluyen revistas la cifra se
situaria en el 16,2%. Incluso en el mercado mas amplio considerado, cuando se
incluyen revistas, la cuota supera el 15% que marcan las DDHH, y el 101 del articulo 1
del RDC en relacion al citado 5 LDC, por lo tanto, no puede presumirseles la ausencia
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de poder de mercado que llevaria a una presuncion de que estos acuerdos no tienen
efectos restrictivos, sino que hay que valorar la existencia de los mismos.

Respecto al resto de grupos competidores, en el mercado mas estrecho el grupo
Unidad Editorial tendria el 28,78% y el grupo Vocento el 28,17%, y si ampliamos el
mercado a semanales dominicales y prensa diaria, estas cuotas pasan a ser del 11,4y
23% respectivamente. Tenemos una estructura de mercado relativamente concentrada.

La partes, insistiendo en sus propias delimitaciones del mercado relevante alegan que
la cuota conjunta en el mercado TOTAL (convencionales y no convencionales) es del
2.1%, y del 4.8% en los convencionales. Alegan que cualquiera de ellas es inferior al
5%, y por tanto inferiores al 10% que establece el art.1 RDC, y podrian ser
consideradas conductas de minimis.

También alegan que solo debe tenerse en cuenta las publicaciones afectadas por los
acuerdos, y que aunque la Direccion de Investigacion sostiene que los tres acuerdos
tienen la capacidad de condicionar toda la conducta competitiva de las partes, lo cierto
es que desde el acuerdo de 2002 solo han comercializado conjuntamente sus dos
dominicales. En este contexto consideran que aun considerando el mas estrecho de los
mercados (prensa escrita) la cuota conjunta seria del 16.2%, tan solo 1.2% por encima
del 15%, y que para el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 la cuota seria del 10.8 %
considerando solo los cuatros diarios afectados y para los dominicales del 1% (solo El
Pais Semanal y Dominical).

La delimitacion del mercado afectado ha sido ya fundamentada por el Consejo en
anterior Fundamento de Derecho, y sobre dicha delimitacidn la presencia de las partes
en los mercados afectados supera el 15%.

En consecuencia con todo lo anterior el Consejo concluye como sigue. Primero, dadas
las cuotas de mercado de las partes del acuerdo, no es de aplicacion el articulo 5 LDC,
como alegan las partes. Segundo, cuantitativamente las cuotas de mercado, no solo
son superiores al 15%, sino que en el mercado mas estrecho superarian el 25%, y
estamos en un mercado relativamente concentrado. Tercero, cualitativamente, el
acuerdo alcanza a unas cabeceras de prensa cuya audiencia conjunta (HA 13) los sitla
en los mas de tres millones de lectores cada domingo, solo superado por el suplemento
dominical del grupo Vocento. Cuarto, los acuerdos analizados no son los Unicos, sino
gue en este sector existen una acreditada red de acuerdos paralelos, como el ya
analizado previamente por este Consejo, en su RCNC de 30 de junio de 2011,
S/0246/10 Vocento/Godo, y el propio grupo Prisa mantiene mas de una docena de
acuerdos cuyo objeto es la gestion publicitaria en cabeceras locales de diarios.

En definitiva, dado el alcance y el objeto de los acuerdos, y el contexto econémico en el
gue se inscriben (riesgo de que la cooperacion produzca efectos en mercados
relacionados en los que las partes estan presentes, y redes paralelas) su naturaleza les
hace aptos para restringir las condiciones normales de competencia del mercado.

Sobre su compatibilidad con el articulo 1.3 de la LDC

No obstante todo lo anterior, debe valorarse si a estos acuerdos de comercializacion
les seria de aplicacion la excepcion prevista en el articulo 1.3 de la LDC, que prevé la
no aplicacion de la prohibicion del apartado 1 del articulo 1 si los acuerdos analizados
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producen eficiencias econdmicas importantes; si éstas son trasladadas al consumidor;
Si N0 se imponen restricciones que no sean indispensables para la consecucion de los
objetivos que se persiguen, y si no se elimina la competencia respecto de una parte
sustancial del mercado relevante.

La Direcciébn de Investigacién concluye que ninguno de los acuerdos cumple los
requisitos que impone la aplicacién del articulo 1.3 LDC, porque entiende que las
eficiencias econémicas derivadas del acuerdo son dificiles de justificar, en la medida en
gue los costes de la actividad de gestion de la comercializacion de espacios
publicitarios son reducidos, dado que necesita equipos humanos pequefios y no
requiere inversiones importantes en activos especificos, entre otras razones, porque
gran parte de la comercializacién se canaliza a través de agencias de medios. Ademas
las partes no han cuantificado dichas ganancias de eficiencia.

Las ganancias de eficiencia alegadas por las partes son (i) que el acuerdo supone para
el cliente un ahorro de tiempo y personal en la contratacidbn, menores costes de
intermediacion, claridad y simplificacién de trabajos administrativos; (ii) que el acuerdo
permitira identificar nuevas formas de comercializacion de la publicidad; y (iii) que
habria una mayor eficiencia en la cobertura geografica de las publicaciones de las
partes, por la complementariedad entre los soportes, ya que los diarios de ZETA estan
presentes fundamentalmente en Cataluiia, donde la presencia de PRISA es menos
destacada. Segun estimaciones de Grupo ZETA los diarios “El Pais” y “El Periédico”
sé6lo duplican 55.000 lectores, lo que supone el 3% de la audiencia del primero y el 8%
del segundo (folio 80).

Todas ellas son rechazadas por la Direccion de Investigacion, porque valora (i) que en
la medida en que no existe un numero elevado de interlocutores (antes dos y ahora
uno) ni de diarios, el ahorro en los costes de transaccion para el cliente no son de
suficiente entidad como para justificar que dichas eficiencias sean significativas, y
ademas éstos ya pueden recurrir a las centrales de medios; (ii) es poco probable que
estos ahorros de costes se trasladen a los anunciantes, especialmente si se tiene en
cuenta que los ahorros invocados se refieren a reduccion de costes fijos, (informaticos,
gastos de consultoria externas, gasto de publicidad y promocion, gastos de
representacion) que en principio tienen menor repercusion sobre el consumidor; (iii)
gue las eficiencias alegadas son totalmente imprecisas y en ningdn momento se ha
acreditado que el acuerdo sea imprescindible para identificar e introducir estas nuevas
formas de comercializacion de publicidad, y que las mismas no puedan ser
identificadas e implementadas de forma individual por PRISA y ZETA; y (iv) que los
demandantes de publicidad podrian replicar la cobertura geografica contratando
individualmente con PRISA y ZETA si lo estimasen necesario. En este sentido, esta
supuesta eficiencia alegada lo Unico que evidencia es un mayor poder de negociacion
de las partes del acuerdo frente a los demandantes de publicidad, aprovechando la
mayor cobertura que genera la comercializacién conjunta.

Sefala también la Direccién de Investigacidon que existe una gran variedad en los
precios efectivamente aplicados por ZETA y PRISA antes del acuerdo, segun cliente,
afo, trimestre y formato, lo cual revela que dificilmente los precios estan determinados
por los costes de gestion de la publicidad, sino por factores muy distintos como la
audiencia de la publicacion en la que se inserta y el poder de negociacion del
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anunciante. Concluye que con el acuerdo se refuerza el poder de negociacion de
NEWCO frente a los anunciantes y se evita la competencia entre PRISA y ZETA por la
captacion de los mismos, sin que exista ninguna eficiencia significativa especifica del
acuerdo susceptible de ser trasladada a los anunciantes.

Ante las conclusiones de la Direccién de Investigacion en su propuesta de resolucion,
las partes no han aportado informacién nueva que corrobore las afirmaciones que
sostienen en términos de ganancia de eficiencia derivadas del acuerdo. Se refieren de
nuevo a los datos ya aportados en sus alegaciones al PCH sobre la reduccion que la
variable CPM experimento, en El Pais Semanal, tras el acuerdo de 2002.

Respecto a la aplicacion del articulo 1.3 LDC, el Consejo recuerda que los criterios en
€l contenidos son de caracter acumulativo, de suerte que con que uno de ellos no se
cumpla, la exencion prevista al apartado 1 del articulo 1 no sera de aplicacion. El
primero es un criterio de ganancias de eficiencia, el segundo de reparto de dichas
ganancias con el consumidor, el tercero de indispensabilidad de las restricciones
anticompetitivas que conlleva el acuerdo, y el cuarto de no eliminacion de la
competencia respecto de una parte sustancial de los productos.

La Direccion de Investigacidén concluye que no esta acreditada la existencia del primero
de los requisitos, las ganancias de eficiencia, que estas, de existir, no parecen
significativas, y que el acuerdo elimina la competencia entre ambos grupos por la
captacion de nuevos clientes.

A la vista de la informacion que consta en el expediente el Consejo constata que las
partes no han presentado informacién alguna, si quiera estimatoria, que permitan
acreditar las ganancias de eficiencia alegadas. Debe por ello recordarse que si bien es
deber de la autoridad de competencia probar la existencia de infraccion a la LDC, como
alegan las partes, les corresponde a ellas , en su propio interés, la carga de probar la
existencia de ganancias de eficiencias ante una alegacion de aplicacion de un articulo
1.3 LDC. Hasta el momento, el Consejo considera acreditado que los acuerdos
analizados son acuerdos anticompetitivos por objeto, y por tanto infractores del articulo
1.1, y son las partes las que deberian haber acreditado dichas ganancias de eficiencia,
lo cual no han hecho.

Como criterio acumulativo que es, el no estar acreditado en el expediente las
ganancias de eficiencia del acuerdo seria suficiente para dar por concluido el analisis.
Sin embargo, el Consejo estima oportuno pronunciarse también sobre la naturaleza
indispensable tanto del acuerdo, como de las restricciones anticompetitivas contenidas
en el mismo.

Respecto a la necesidad del acuerdo para que el Grupo Zeta accediese al mercado de
la edicion y comercializacion de suplementos dominicales, las partes alegan que sin el
acuerdo el Grupo Zeta no podria, por separado, abordar la empresa de editar y
comercializar un suplemento dominical como el que finalmente se creo tras el acuerdo,
El Dominical. Y que la creacidén de este nuevo suplemento dominical ha supuesto una
mejora para los consumidores que pueden ver incrementada la oferta. Se trata de
nuevo de una alegacion formulada por las partes sin que la misma haya ido
acompafada de ningun tipo de acreditacion. Y se pretende acreditar este hecho con la
comparacion de que antes del 2002 tampoco editaban el suplemento dominical que
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distribuian los domingos de forma independiente, sino que editaban conjuntamente con
ABC el dominical Blanco y Negro. Dicha alegacion solo prueba, a criterio del Consejo,
gue para el Grupo Zeta parece que resulta de interés la edicion conjunta de un
suplemento dominical, pero ni acredita la indispensabilidad del acuerdo, ni que ello
haya supuesto una mejora para los consumidores.

Respecto a la clausula que impone la obligacibn de comercializar conjunta e
inseparablemente la totalidad de la publicidad de los suplementos dominicales, ésta
estaba presente en el acuerdo de 2002 y se mantiene en el de 1 de marzo de 2009 (HP
37), directamente en unos e indirectamente en otros. Dicha clausula obliga al cliente
gue quiere adquirir un espacio publicitario para incluir su anuncio en el suplemento El
Pais Semanal a contratar un espacio publicitario en el suplemento dominical, y
viceversa. Es una clausula que va en perjuicio precisamente de quien supuestamente
puede verse beneficiado con la creacion de dicho suplemento. El Consejo no alcanza a
ver las razones de porque esta clausula resultaria imprescindible para poder mantener
la edicién del Dominical, salvo que dicho espacio publicitario no tenga el suficiente
atractivo para generar por si mismo una demanda suficiente de espacios publicitarios
gue le permitan, junto con los ingresos derivados de la venta del Dominical, financiar
dicho suplemento dominical. Si esta es la razén, evidentemente no solo no se estaria
cumpliendo el criterio de ganancias de eficiencia que deberian ser repartidas con el
consumidor, en este caso, con el anunciante, sino que ademas el acuerdo estaria
suponiendo un perjuicio precisamente para dicho consumidor.

En cuanto al acuerdo de diciembre de 2009, éste contempla la comercializacion
conjunta de ciertos espacios publicitarios y el reparto de mercados, de forma que la
demanda local del grupo PRISA sera comercializada por el grupo ZETA. También
incluye que las partes puedan comercializar de forma individual determinados espacios
publicitarios en especiales, suplementos, patrocinios y ediciones locales. Para los
primeros se contempla una tarifa Gnica para las cabeceras de El Pais y El Periddico,
sin que se contemple también una tarifa individual. Para los segundos si hay una tarifa
individual, pero sobre la que se pueden aplicar descuentos no decididos por las partes,
sino por la comercializadora conjunta. El resultado es que la aplicacion de la tarifa
conjunta implica la misma restriccion anteriormente analizada, de inseparabilidad de
comercializaciéon de los espacios publicitarios. Y tanto en los primeros como en los
segundos tipos de espacios publicitarios, que pertenecen a distintos grupos
empresariales que compiten en los mismos mercados, el acuerdo supone la fijacion
conjunta de los precios. EI Consejo no alcanza a ver que esta clausula sea
imprescindible para poder mantener la edicion del Dominical.

Volviendo a las DDHH a la hora de analizar la aplicacién del articulo 101.3, los § 246, y
249 establecen que: 246. (...) la fijacion de precios resulta injustificable, a no ser que
sea indispensable para la integracion de otras funciones de mercadotecnia y cuando tal
integracion produzca mejoras de eficiencia sustanciales. (...) Y 249. (...) la fijacion de
precios solo pueden considerarse indispensables en circunstancias excepcionales.

El Consejo no puede por tanto apreciar tampoco el caracter indispensable que la
fijacion de precios contenida en los acuerdos analizados pudiera tener, y en
consecuencia tampoco en este caso concurriria el requisito de indispensabilidad
requerido para la aplicacion del articulo 1.3 LDC.
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Consecuentemente con las consecuencias anticompetitivas y no justificadas que se
derivan de los puntos 1 y 7 respectivamente de la clausula segunda del Anexo 2 del
contrato de cuentas y participacion del 1 de marzo de 2009, en los que se establece la
inseparabilidad en la comercializacion de los espacios publicitarios de los dominicales
El Pais Semanal y el Dominical, y establecimiento conjunto de los precios, estos puntos
deberian ser removidos del contrato de 1 de marzo de 2009 mientras este siga en
vigor.

En definitiva, el Consejo aprecia, como lo hizo la Direccién de Investigacion, que las
conductas analizadas suponen una infraccién del articulo 1.1 de la LDC, por lo deben
por ello ser sancionadas. Respecto a la responsabilidad de esta conducta, y valorando
la ausencia de alegaciones a este respecto por parte de las imputadas, el Consejo
comparte la asignacion de las mismas que la Direccion de Investigacion ha realizado.
Segun los HP 33, 37 y 39 no cabe sino considerar que son responsables solidarias de
la conductas aqui sancionadas Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales
Ediciones El Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora
General de Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L por una parte y Grupo Zeta S.A. 'y
su filial, Ediciones Primera Plana, S.A. por otra.

Por dltimo, las partes han alegado ante el Consejo contra el acuerdo de la Direccion de
Investigacion de no haber acordado la iniciacion de un procedimiento de Terminacion
Convencional del presente expediente sancionador. Se debe recordar aqui que las
partes presentaron recurso contra dicho acuerdo ante este mismo Consejo el 14 de
abril de 2011, quién resolvié este recurso el 4 de julio de 2011, fecha posterior al 30 de
junio de 2011 en la que dict6 resolucién en el expediente S/0246/10 Vocento/Godo. El
Consejo no encuentra en estas alegaciones ningun argumento que merezcan una
fundamentacién distinta a la ya expresada en su RCNC R/0072/11 Grupo Prisa Grupo
Zeta 2, en la que fundamenté ampliamente las razones para desestimar el recurso
sobre el acuerdo de la Direccion de Investigacion, sin que proceda argumentar, y a la
gue se ahora se remite.

SEXTO.- Sancién

El articulo 10 de la Ley 16/1989, de 18 de julio, de Defensa de la Competencia, regula
el calculo de la sancion que procede imponer a los infractores de la conducta que ha
resultado acreditada en el presente caso. En dicho precepto se establece la posibilidad
de sancionar las infracciones a los articulos 1, 6 y 7 con multas de hasta 150.000.000
pesetas (901.518 euros), que pueden ser incrementadas hasta el 10 por ciento del
volumen de ventas correspondiente al ejercicio econémico inmediatamente anterior a la
Resolucién del Tribunal, actualmente Consejo de la Comision Nacional de la
Competencia. La cuantia ha de ponderarse atendiendo a la importancia de la
infraccion.

En su Propuesta de Resolucion la Direccion de Investigacion considera que

(274) (...), los acuerdos por los que se ha incoado este expediente sancionador,
aunque son restrictivos por su objeto, presentan algunos elementos
diferenciadores que es necesario mencionar, en la medida en que de estas
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diferencias se derivan distintos niveles de efectos en la competencia lo que
implica también distintos niveles de sanciones.

(275) Como ya se ha sefialado, no existen indicios de que se haya ejecutado el
acuerdo de 9 de diciembre de 2009 a traves del cual se instrumentaba la
operacion de concentracion notificada en el expediente C/0208/10, Asi, no
se habria creado la sociedad en participacion ni se habrian aplicado tarifas
conjuntas a los diarios objeto del acuerdo.

(276) Por tanto, dicho acuerdo no ha tenido efectos reales sobre la competencia, si
bien, esta Direccién de Investigacion no tiene constancia de que se haya
rescindido en todos sus términos por los socios firmantes, de lo que se
deduce que sigue existiendo y es restrictivo por su objeto y por su capacidad
para perjudicar el libre juego de la competencia.

(277) Por el contrario, el acuerdo de 18 de septiembre de 2002 para la
comercializacion conjunta de la publicidad de los dominicales, ha funcionado
durante un largo periodo de tiempo y ha sido renovado mediante el acuerdo
de 1 de marzo de 2009, por lo que no se pueden obviar los efectos
restrictivos sobre la competencia derivados de dichos acuerdos aunque no
hayan sido cuantificados.

La valoracion realizada por el Consejo de los acuerdos analizados en el presente es
gue estos deben ser declarados contrarios al articulo 1 LDC, y por tanto deben ser
sancionados. Se trata de un acuerdo entre empresas competidoras y un acuerdo en el
gue hay restriccion de oferta y fijacion de precios conjunta. Se trata por lo tanto de un
acuerdo que cabria calificar formalmente como una infraccion muy grave de la
legislacion de defensa de la competencia.

Ahora bien, no estamos ante un acuerdo de cartel que tenga por objeto reducir la
competencia en precios o el reparto del mercado. Estamos ante un acuerdo de
comercializacion conjunta que atendiendo a su naturaleza y a la existencia de
alternativas efectivas para los clientes en los mercados afectados tiene por si mismo
una aptitud limitada para distorsionar las condiciones de competencia en el mercado.
Esto aplica especialmente al acuerdo de 2002, que si bien es el que ha podido
desplegar mayores efectos por su duracion sin embargo es el que por los productos a
los que afecta tiene un menor alcance.

Por otro lado, las sanciones deben ser tales que cumpliendo con el efecto disuasorio
gue se les encomienda cumplan igualmente con el criterio de proporcionalidad. En el
caso del acuerdo firmado el 9 de diciembre de 2009 no consta acreditado que el mismo
se haya desarrollado y las partes afirman que no se ha puesto en marcha, por lo que
cabe presuponer que el mismo no ha desplegado ninguno de los efectos que
anticompetitivos valorados por este Consejo. Debe también tenerse en cuenta que
dichos acuerdos fueron puestos en conocimiento de la CNC de forma voluntaria por las
partes, aunque fuese con la intencidon de obtener una autorizacion de la CNC en forma
de operacion de concentracién. Respecto a los acuerdos de 2002, renovados en marzo
de 2009, dado el tiempo que llevan operativos en el mercado, y su aptitud para
distorsionar las condiciones de competencia debe presuponerse que los mismos hayan
generado efectos. No consta en el expediente cuantificacion alguna de estos efectos, ni
tampoco comparaciones de precios anteriores y posteriores al acuerdo que permitan al
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Consejo realizar una estimacion de los mismos. Solo consta, aportado por las partes, y
citando una fuente externa (EGM) que el CPM del suplemento dominical ElI Pais
Semanal se redujo sustancialmente del afio 2002 al afio 2003, pasando de 9.4 a 5.5, lo
gue le situo en el nivel mas bajo de sus competidores. La lectura de estas cifras es que
la inversidn que un anunciante debe hacer para obtener mil impactos, es decir, para
gue mil potenciales clientes puedan acceder a su anuncio, se redujo notablemente
entre el ailo 2002 y 2003. No es exactamente una tarifa, pero si una variable proxy de
la tarifa, que revelaria que el acuerdo no supuso, al menos en términos cuantitativos,
un incremento de precios para los consumidores.

El Consejo, atendiendo a la menor gravedad de estos hechos, y teniendo en cuenta
gue el criterio de partida para el calculo de la sancion debe ser el volumen de mercado
afectado durante el tiempo de la infraccion, considera que en el caso presente resulta
adecuado imponer un reducido porcentaje sobre los volimenes de negocios afectados,
gue seran del 0,5% para los acuerdos de los dominicales que claramente se han
implementado y del 0,1% para el acuerdo de 9 de diciembre de 2009. Los acuerdos
referidos a dominicales afectan a las facturaciones obtenidas con los dominicales El
Pais Semanal y el Dominical desde el 18 de septiembre de 2002 hasta el afio 2010
incluidos, y con el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 habria que afadir ademas las
facturaciones de los cuatros periddicos afectados, El Pais, El Periddico, As y Sport en
el afio Estos criterios lleva a imponer a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales
Ediciones El Pais, S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora
General de Revistas S.A. y Box News Publicidad S.L una multa de 478.611 €, y para
Grupo Zeta S.A. y su filial de 75.931 €.

Por ultimo, el Consejo ha valorado en el Fundamento de Derecho Quinto las
distorsiones a la competencia que generan en el mercado tanto el acuerdo de 1 de
diciembre de 2009 en su totalidad como el de 1 de marzo de 2009, en concreto sus
puntos 1y 7 de la cldusula segunda del Anexo 2, por lo que las empresas sancionadas
deberan rescindir el contrato de 9 de diciembre de 2009 y la remocién de los puntos
sefalados del contrato de 1 de marzo de 2009.

Por todo cuanto antecede, vistos los preceptos citados y los demas de general
aplicacion, este Consejo

HA RESUELTO

Primero.- Declarar que los puntos 1 y 7 de la clausula segunda del anexo 2 del
acuerdo de 1 de marzo de 2009 y el acuerdo de 9 de diciembre de 2009 analizados en
el expediente de referencia constituyen una infraccion al articulo 1 de la Ley 16/1989,
de 18 de julio, de Defensa de la Competencia, por ser restrictivos de la competencia.

Segundo.- Declarar responsables de la infraccion del Resuelve Primero a Promotora
de Informaciones, S.A. y solidariamente a sus filiales Ediciones El Pais, S.L., Grupo
Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas S.A. y Box
News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y solidariamente a su filial, Ediciones
Primera Plana, S.A.
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Tercero.- Intimar a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El Pais,
S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas
S.A. y Box News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y su filial, Ediciones Primera
Plana, S.A. para que en el plazo de dos meses a contar desde la notificacién de la
presente resolucion procedan a la remocion de los puntos 1y 7 de la clausula segunda
del anexo 2 del acuerdo de 1 de marzo de 2009.

Cuarto.- Intimar a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El Pais,
S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas
S.A. y Box News Publicidad S.L., y a Grupo Zeta S.A. y su filial, Ediciones Primera
Plana, S.A. para que desistan del pacto firmado el 9 de diciembre de 2009 en los
términos en que fue suscrito en el plazo de dos meses a contar desde la notificacion de
la presente resolucion.

Quinto.- Sancionar a Promotora de Informaciones, S.A. y sus filiales Ediciones El Pais,
S.L., Grupo Empresarial de Medios Impresos, S.L., Promotora General de Revistas
S.A. y Box News Publicidad S.L., con una multa de CUATROCIENTOS SETENTA Y
OCHO MIL SEISCIENTOS ONCE EUROS (478.611 €), por su responsabilidad en la
infraccion declarada en el Resuelve Primero de esta Resolucion.

Sexto.- Sancionar a Grupo Zeta S.A. y su filial, Ediciones Primera Plana, S.A. con una
multa de SETENTA Y CINCO MIL NOVECIENTOS TREINTA Y UN EUROS (75.931 €)
por su responsabilidad en la infraccion declarada en el Resuelve Primero de esta
Resolucion.

Séptimo.- Instar a la Direccion de Investigacion de la Comision Nacional de la
Competencia para que vigile el cumplimiento de esta Resolucién.

Comuniquese esta Resolucion a la Direccion de Investigacion de la Comisién Nacional
de la Competencia y notifiquese a los interesados, haciéndoles saber que contra ella
no cabe recurso alguno en via administrativa, pudiendo interponer recurso contencioso-
administrativo ante la Audiencia Nacional, en el plazo de dos meses a contar desde su
notificacion.
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