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El nuevo marco regulador de las telecomunicaciones

alcance de los mercados. Des-
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aprobado recientemente por el Consejo y el Parlamento

Europeo supone un cambio en los instrumentos a utilizar en

la regulacion de estos mercados. El objetivo sigue siendo la

apertura y confianza en la competencia y libre iniciativa

para una mejor provision de servicios y de redes de

telecomunicaciones en la UE.

Los mercados relevantes

en el nuevo marco

regulador de las
telecomunicaciones?
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l osinstrumentosahora pro-
puestos siguen centrando-
se mas en forzar condiciones
para dar cabida y/o defender
la competencia mediante la
imposicion de obligaciones a
los operadores historicos.

Ladiferencia es que ahoracam-
bia tanto el umbral para impo-
ner las obligaciones (abando-
nando el criterio del 26% del
mercado) comoel mercado obje-
tivo, pasando aser todoslos mer-
cados de redes y servicios de
comunicaciones electronicas.
Se trata a partir de ahora de
evaluar en primer lugarsi lacom-
petencia funciona o no en un
mercado concreto, y si la res-
puesta es negativa, sera enton-
ces cuando las autoridades sec-

toriales podran imponer meca-
nismosde regulacion sobre los
operadores considerados domi-
nantes. En la Directiva Marco
del nuevo paquete se explicita
claramente que el testen el que
se basara la intervencion regu-
ladoraseri el de laausenciade
competenciaefectivaen los mer-
cados analizados.

La delimitacion del alcance de los
mercados

Un ejemplo claro del cambio
UE ESLE NUEVO MArco SUPone es
elreferidoaladelimitacion del

de eliniciodel proceso liberali-
zadorenla UElosmercadosen
que se consideraban necesario
intervenir (basicamente telefo-
nia fija disponible al ptblico,
circuitos arrendados e interco-
nexion) se definian implicita-
mente, esdecirsin realizar un ver-
dadero analisis de la necesidad de
las medidas impuestas ni del
alcance a nivel de servicios o a
nivel geografico, de cada uno
de ellos. Simplemente se presu-
poniasunecesidad.
Conlaaplicacion del nuevo mar-
co hay que hacer explicita la
necesidad de cualquier decision
reguladora. Ello obliga a seg-
mentar los mercados (por pro-
ductosyareasgeograficas), ana-
lizar el grado de competencia
yen su caso identificar los ope-
radores con posiciones de
dominio en cada uno de esos
mercados. Solo entonceses posi-
ble imponer normasreguladoras
“ex ante”.
Lasecuenciade decisionesaadop-
tar y los 6rganos responsables
de cadadecision son lassiguien-
tes:
l1.La Comision Europea defi-
ne losmercadosrelevantesen
la dimension del producto.
Esta delimitacion se realiza a
través de una Recomendacion
donde publicara la categori-
zacion de estos mercados. Si
bien es cierto que una ANR
de un Estado Miembro podra,
previa justificacion, desviar-
se de estadelimitacion de mer-
cados relevantes, la propia
Comision Europea se reser-
vaun derecho de veto a nue-
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vas definiciones nacionales
siempre y cuando éstas pue-
danatentar contralaunidad
de mercados en la UEZ.

Las Autoridades Nacionales
de Regulacion (ANR) de los
Estados Miembros deberan
delimitar esos mercadosanivel
geografico.

Mas tarde las ANR analizan
elgrado de competenciaefec-
tivaen losmercados. Si encuen-
tran ausencia de competen-
cia en algin mercado,
deberanidentificar qué ope-
radores ostentan posiciones
de dominio tales que obsta-
culicen el buen desarrollo de
la competencia.

Una vez éstos quedan iden-
tificados, las ANR deberin
imponerlesal menos unacon-
dicion sobre su comporta-
mientode tipo “exante”. Cabe
plantearse aqui, si tiene
siempre sentidoimponer obli-
gacionesexante por el mero
hecho de disfrutar de una posi-
cion de dominio.

Laevaluacion delgrado de com-
petencia y de la idoneidad de
lasimposiciones ex ante aimpo-
ner, lo realizaran las ANR en
el Analisis de Mercado, verdadero
instrumento periodico de regu-
lacion del dia a dia del sector.
En la actualidad estamos toda-
viaen la fase primera. La Comi-
sion Europeacomenzo un pro-
ceso de consultaen 2001 sobre
la delimitacion de los merca-
dos relevantes en el marco de
la definicion de las Directrices
sobre ladefinicion y evaluacion
del mercado, proceso que aun
no ha finalizado, y tiene pre-
visto otro proceso de consulta
publica sobre la propia Reco-
mendacion que hemos men-
cionado. En el siguiente apar-
tado explicaremoslos principios
que han guiado este proceso.
Como vemos, la delimitacion
delosmercadosesel medio esco-
gido por la Comision Europea
paratransformar el rigido mar-
coreguladoractual, donde basi-
camente laintervencion regu-

ladora era el motor del proce-
s0, aotro donde las fuerzas del
mercado permiten marcar los
pasos y evolucion.

El mercado relevante a efectos de
aplicacion de los princifrios de defen-
sa de la competencia

Elmercadoaefectosde ladefen-
sade lacompetencia se entien-
de que esel “espacio comercial en
cuyointerior debe evaluarse la poten-
cia econdmica de la empresa en rela-
cion con sus compelidores”, tal y
como refrendé el Tribunal de

Justicia de Luxemburgo en el

caso AZKO. Hacemos notar al
lector que esta definicion no
coincide con la definicion de
mercado economico.

Las autoridades de defensa de
la competencia cuando anali-
zan un posible abuso de una
posicion de dominio tratan de
identificar el conjunto de pro-
ductososerviciosen el que una
empresa por su posicion en el
mercado pueda elevar precios,
restringir el output o realizar
practicas de exclusion de cara
arivales tales que de ese modo
la empresa obtenga mayores
beneficios. En este sentido es
como se define el mercado rele-
vante en el sentido anti- trust:
eselareaecondomica (que com-
prende servicios y localizacio-
nes) donde una empresa pue-
de ejercitar su poder de
mercado.

Sin embargo, y a diferencia de
la practica anti- trust, para la
regulacion sectorial “ex ante”
no tiene demasiada importan-
cia si se dan o no las condicio-
nes adecuadas para que una

empresaque practique conductas
abusivas tenga éxito en susestra-
tegias anti-competitiva, pueses
casiunacondicion intrinsica de
algunos mercados de teleco-
municaciones.

Para minimizar este efecto se

pide que cuando se analicen posi-

ciones de dominio y se deter-
minen los remedios regulato-
riosaimponer se haga un andlisis
prospectivo de la posicién de
dominio que podria aconsejar

a un regulador, contra lo que

inicialmente pueda parecer, la

no determinacion de una posi-
cion de dominio y con ello la
noimposicion de obligaciones.

Basicamente lo que el merca-

do relevante busca es identifi-

car las fuerzas, via demanda y

via oferta, que disciplinen a la

empresaen cuestion en su poli-
ticade precios,impidiendo que
¢ésta pueda elevar preciosy que
estole salgarentable. Estas fuer-
zas que disciplinan el compor-
tamiento de la empresa (y por
tanto determinantes de la
extension del mercadorelevante

a efectos de la aplicacion de la

defensade lacompetencia) son:

1 La sustitutabilidad de deman-
da: la existencia de produc-
tos similares al ofrecido por
la empresa, los cuales pue-
den ser demandados por los
consumidores si la empresa
en cuestion eleva el precio
de venta del suyo propio.

2 La sustitutabilidad por el lado
delaoferta: posibilidad de que
si la empresa A eleva el pre-
ciode suservicio, otrasempre-
sasinicialmente operativasen
otros mercados puedan ajus-

= Art. 7 de la Directiva del Parlamento Europeo y del Consejo relativa a un mar-

co regulador comiin de las redes y de los servicios de comunicaciones elec-

tronicas, Bruselas, Febrero 2002,
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tarsu funcion de produccion
yentraraofrecer un producto
similar al ofrecido por la
empresaA, disciplinando de
este modo su politicade pre-
cios.

3 Lacompetencia polencial posi-
bilidad de que agentes eco-
nomicos noactivosen el mer-
cado en cuestion puedan
entrar sin costes de entrada
significativos y de un modo
rapidoal mercado inicial, dis-
ciplinando de nuevo de este
modo el comportamientode
la empresa A.

En el anilisis de la extension
de un mercado sin duda el fac-
tor 1, sustitutabilidad de deman-
da, es el mas importante. De
hecho en muchos casos anti-
trust lasustitutabilidad de ofer-
ta apenas ha sido tomada en
consideracion. Los elementos
2 (sustitutabilidad de oferta) y
3 (competencia potencial) no
son considerados de primer
orden para la delimitacion del
mercado (si son considerados
importantes, en cambio, para
laidentificacion de ladominancia
de una empresa).
Pero en el sector de las tele-
comunicaciones tenemos que
son en general empresas mul-
ti-servicios, que pueden, en oca-
siones, comenzar a ofertar un
servicio rival en un breve espa-
cio de tiempo y sin costes adi-
cionales importantes. En este
sector laentradade rivales pro-
cedentes de otros mercados al
mercado de interés es muchas
vecesviable eimportantey por
tanto la entrada potencial de
rivales si es una fuerza disci-
plinadora relevante.

Hay ocasiones, ademas, que la

regulacion existente impide la

entrada rapida y sin costes sig-
nificativos de nuevos operadores

a un mercado concreto. Estos
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costesdeben ser tenidos en cuen-
ta en la delimitacion del mer-
cado.

La delimitacion de los merca-
dos relevantes es crucial tanto
en si misma como por que es
una pieza basica del posterior
analisis de ladominanciade un
operador. Y es basica esta pie-
zaporque afectaa los criterios estrive-
turales que se aplicaran posterior-
mente para determinarel PSM (Peso
Significativo en el Mercado) deun
operador. La dominancia es la
capacidad de una empresa de
ejercitar su poder de mercado
y €ste es un comportamiento de
un operador. Pero medirel com-
portamiento es mas dificil que
hacer uso de criterios estruc-
turales de concentracion, par-
ticipacion o de barrerasalaentra-
da. Es por estarazon por laque
las autoridades anti- trust para
determinar el PSM suelen
recurriracriterios de tipo estruc-
tural, y no tan frecuentemen-
tealanalisisdel comportamiento
de las empresas.

Los criterios estructurales uti-
lizados son: grado de concen-
tracion (bien de una empresa,
bien de un grupo de ellas, bien

la distribucion de las partici-
paciones de todaslas empresas
y anilisis de las asimetrias en
la distribucion por tamanos),
el grado de diferenciacion de
los productosyelgrado de barre-
ras a la entrada. Muy en espe-
cialla cuotade mercado, medi-
dabien en términos monetarios
o bien en alguna medida fisi-
ca del output, es una medida
muy utilizada.

Es evidente que estos criterios
tiene limitaciones clarisimas, pero
sigue siendo una de las medi-
das basicas que aproximan la
dominancia de un operador.
Por otro lado, si un mercado
concreto se define de un modo
muy estrecho, es mas facil que
la participacion (enventas) de
una empresa grande aislada-
mente searelativamente menor
conrespectode lasdemasy con
respectoasutamano. Sien cam-
bio el mercado relevante en don-
de se calcula la participacion
de esa empresa es mas amplio
(incluye a mas productosy ser-
vicios, a un mayor nimero de
localizaciones geograficasode
potenciales productos riva-
les....) entonces la participacion

de esa empresa en este nuevo
mercado mas amplio aumen-
tara dado que proporciona un
mayor nimero de servicios y
puede muy bien ser que este
cambio sea muyimportante, tan-
to como para que pasemos de
considerar a esta empresa
como no- dominante a domi-
nante (en base al uso simplis-
tade sucuotade mercado como
proxy de dominancia).

El mercado se define en base
a dos dimensiones: 1. la dimen-
sion del producto, y 2. la dimen-
sion geogrifica (o espacial). La
primeradimension tratade iden-
tificar a todos los servicios que
sean de algin modo sustitutos
desde el lado de la demanda
con respecto del producto ini-
cialmente considerado. La
dimension espacial tratade iden-
tificar los servicios y las empre-
sas que a pesar de encontrarse
enlocalizaciones distintas pue-
den suponer una fuerza disci-
plinadora para el producto de
interés. La Comision Europea
publicé una Notificacion en 1997
en la cual afianza mas los cri-
terios detrds de estos dos ele-

mentos del mercado anti-



trust*. En los mercados de tele-
comunicaciones, la Comision
Europea es la encargada de la
delimitacion de los mercados
en base a la dimension de pro-
ductos o servicios, y las ANR,
en colaboracion con la Comi-
sion, de la clasificacion en base
a la dimension espacial.

La delimitacion de los merca-
dos relevantes tiene dificulta-
des claras a nivel metodologi-
co. Se trata de saber qué servicios
son considerados por los con-
sumidores como sustitutos mas
omenoscercanos. Haymuchas
metodologias disponibles para
medir este grado de sustituta-
bilidad entre servicios. Pueden
ser estudios de tipo economé-
trico en donde se trate de esti-
mar una demanda a la que se
enfrenta el operador en cues-
tion, la demanda residual,
paraa partir de ella obtener la
elasticidad -precio (bien direc-
ta 0 bien cruzada) de los ser-
vicios de interés. Este tipo de
estudios es enormemente 1til
aunque siempre estara some-
tido a criticas sobre el método
de estimacion utilizado y a cali-
dad de datos desagregados. En
EEUU, esmuy frecuente, en casos
anti-trust dedicar grandesrecur-
s0s del proceso a la estimacion
y critica de métodos cuantita-
tivos para la delimitacion de los
mercados relevantes. Es nece-
sario reconocer que los alcan-
ces de los mercados son algo
complejoy cambiante, debido

......... D T

Los alcances de los mercados son algo
complejo y cambiante, debido a factores
de demanda y oferta exdgenos, y a esta
realidad se adaptaran los reguladores

afactoresde demandayde ofer-
ta exogenos, y a esta realidad
se deberdn adaptar los regula-
dores. Se pueden desarrollar tam-
bién estudios de tipo experi-
mental, en los cuales se realizan
muestreos especificos en don-

3 Asi en la Notificacion de la Comision Europea, OJC 372/1997 se definen, "¢l
mercado relrvante del producto incluye todos los productos v/o servicios que se
consideran intercambiables o sustituibles por el consumidor, por razon de las
caracteristicas propias del producto, de su precio o de su uso esperado”. Y del
mismo modo se define el “mercado geografico relevante incluye el area donde las
empresas objeto de investigacion ofrecen o demandan productos o servicios
en condiciones de competencia suficientemente homogéneas y estas [condi-
ciones| pueden ser diferenciadas de dreas vecinas debido a que las condicio-
nes de la competencia sean apreciablemente diferentes de aquella”.
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de a un conjunto representa-
tivo de usuarios se les pregun-
ta por sus habitos de consumo
y por posibles cambios en los
mismos cuando algunos precios
cambien significativamente.
Estas evidencias de tipo expe-
rimental son muy utiles pero
tienen la critica de que al no
ser un comportamiento efec-
tivo, de mercado, de esos con-
sumidores, sino tratarse tan solo
dedeclaraciones (que noimpli-
can decision o coste efectivo algu-
no),sticonsistenciacon respecto
al comportamiento efectivo estd
limitada.

En mercados donde la inno-
vacion en servicios o produc-
tos es importante, y las teleco-
municaciones son unamuestra
clara de ello, hay dificultades
adicionalesen ladefinicion del
alcance de los mercados. Estas
dificultades se basan tanto en
la aparicion de innovaciones
cOmo en ocasiones en estrate-
gias propias de los operadores
que ayudan a segmentar tran-
sitoriamente mercados que en
si mismos podrian estar inclui-
dosen unmismo mercadorele-
vante. Elejercicioahorase hace
aun mas dificil porque la deli-
mitacion del mercado se debe
hacer de un modo prospecti-
voyteniendo en cuentalos posi-
bles desarrollos a nivel de ser-
vicios que puedan ocurrir en
el futuro proximo.

En cualquier caso, laComision
deja claro en la Directiva Mar-
coyenlasDraft Guidelinesque
la delimitacion de los merca-
dos (oladeterminacion de ope-
radores con PSM) de una ANR
en el contexto de este marco
regulador no implica ninguna
convalidacion aladelimitacion
de un mercado que pueda desa-
rrollaruna Autoridad Nacional
de la Competencia (ANC) en
el contexto de un caso anti-trust
que deba decidir. A pesar de
que lacoherencia entre ambas
decisiones y ambas institucio-
neses muyaconsejable, unadeli-
mitacion de la ANR no presu-
pone su validez en el ambito
de las decisiones de una ANC.
La Comision Europea publico
en Julio 2001 unas Guidelines
de aplicacion de los principios
de defensa de la competencia,
basicamente recogidos en los
Articulos 81-86 del Tratado de
la UE, al sector de las teleco-
municaciones. Hay novedades
en este Documento en cuanto
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que aparecen elaborados con-
ceptosimportantes: andlisis pros-
pectivo de mercados, dominancia
colectiva y dominancia multi-
mercado en especial. A pesar
deque estos conceptosya habian
sido utilizados en casos anteriores
porlaComision Europeay refren-
dados por el Tribunal de Justi-
ciade Luxemburgo, en este docu-
mento se extienden los principios
a aplicar. Era necesario espe-
cificaralgo maslas normas basi-
casde lacompetenciaaeste sec-
tor porque estaactividad dered
comparte una serie de carac-
teristicas en todos los paises de
laUE que influyen sobre laapli-
cacion de los principios anti-
trust. Estas caracteristicas son:
economias de red, integracion
vertical de operadores histori-
cos, regulacion estricta de
algunasactividades, gran inno-
vacion en servicios y en proce-
sos, convergencia de tecnolo-
gias y servicios y existencia de
objetivos, aunque muy hetero-
géneosa travésde la UE, de Ser-
vicio Universal.

A nivel metodologico se pro-
pone un test muy conocido a
aplicar para definir la extension
de los mercados tanto para su
evaluacion via demanda como
viaoferta: el test del hipotéticomono-
polista (o llamado test del 5%).
Este test fue inicialmente pro-
puesto por el Departamento de
Justiciade EEUU en 1984y basi-
camente intenta identificar el
poder de mercado de un ope-
rador haciendo el ejercicio de
iraumentando la extension de
un mercado inicialmente defi-
nido, para ir incluyendo pro-
ductos (o localizaciones) al mer-
cado inicial hasta que el (los)
operador (es) en cuestion no
tenga ya posibilidad de incre-
mentar precios, restringir el out-
put y obtener asi mayores benefi-

T6IBIT 133/MAYO-JUNIO 2002

Gretel

c1os. Este test se basa en laidea
de mercado anti- trust la cual
trata de identificar el area eco-
nomica (a través de servicios o
bien de localizaciones) en lacual
unaempresa pueda ejercitar su
posicion de dominio. De hecho
el propio Departamento de Jus-
ticiadefiniéla extension de un
mercado a efectos anti- trust
como: “el miimero de productos y
un drea geogrificaasociada tal que
(enausenciade nueva entrada) una
empresa hipotética que cubra ella
sola todo el mevcado puede incre-
mentar sus beneficios a lravés de
un incremento pequerio pero no tran-
sitorio en el precio”,

Este test es muy atil y aproxi-
maciones al mismo se pueden
realizar a través de la estima-
cién de demandasresiduales para
una o un conjunto de empre-
sas. El problema que tiene es
que requiere de estimaciones
econométricas muy a menudo

~i
I
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intensas en tiempo y en datos
que en ocasiones no estan dis-
ponibles,

Ladefinicion del alcance delos
mercados plantea unatension
importante anivel practico. Si,
por un lado, los mercados se
definen de un modo muy estre-
cho, es posible que no se esté
caracterizando bien elgrado de
sustitutabilidad y de rivalidad,
aunque sea limitada a ciertos
gruposde consumidores, de los
bienes que ofrece un conjun-
to de empresas. En la defini-
cion del mercado anti trust se
deben incorporar todos aque-
llos servicios que de algtin modo
sirvan a un mismo fin o bien
sean percibidos por los consu-
midores como sustitutos de tal
modo que disciplinen alos ofe-
rentes de los mismos en sus pre-
cios y estrategias comerciales.
Sinose haceasi, se estaranigno-
rando fuerzas competitivas
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importantes paralas empresas.
Ademas, la convergencia y la
innovacion de servicios pueden
hacer muy pronto de una deli-
mitacion estrechaalgo artificial
y no operativo a nivel regula-
torio que puede incluso frenar
el desarrollo de las innovacio-
nes y de la competencia. Otra
razon adicional para la caute-
la en la delimitacion demasia-
doestrechade mercadosen este
nuevo marco regulador se
basa en las consecuencias. Ya
hemos dicho como la delimi-
tacion de los mercados es un
paso necesarioy previo al de la
determinacion de ladominancia.
Si se encuentra posibilidad de
dominanciade unoperador, la
ANR deberd imponerle con-
diciones sobre su comporta-
miento, y el conjunto de obli-
gacionesyrestriccionesque una
ANR puede llegar a imponer
demodoexante esmuyamplio
yestricto. Siladelimitacion del
mercado inicialmente
tuada es muy estrecha se pue-
de crearunasegmentacion arti-
ficial del mercado con
consecuencias posiblemente
negativas sobre los incentivos
a la entrada, a la innovacion y
alacompetenciasanaentre las
posibles empresas activas.

Si, por otra parte, se definen
los mercados de un modo muy
amplio se podia estar enmas-
carando el poder de mercado
de las empresas con las impli-
caciones que paraladominancia
esto puede traer. Del mismo
modo, al incluiramuchos pro-
ductos o servicios en la misma
categoria se puede estar sub-
representandoelgrado deriva-
lidad (bien entre servicios bien
entre rivales potenciales) a los
que se somete un conjunto de
empresas Con consecuencias
negativas para las decisiones regu-

clec-



latorias y evolucion posterior

de la competencia.

La Comision sugiere que se

deben distinguir mercados

atendiendo a los criterios de:

- elusuario final: cabe distinguir
por tiposde clientes. La Comi-
sion considera que en cuan-
to a servicios finales, los ser-
vicios ofrecidos a empresas
pueden formar parte de un
mercado distinto de los ser-
vicios ofrecidosa usuarios resi-
denciales, debido a su dife-
rente demanda de volumen,
usosalternativosy diferentes
politicas comerciales que se
les aplican. Este criterio
basado en quien sea el clien-
te final es profusamente uti-
lizado en casos anti-trust refe-
ridosa otrossectores cuando
se observa que el comporta-
mientode éstosylos contratos
que reciben son muy dife-
rentes,

- asimismo parece que los ser-
vicios de voz y de datos por
redes moviles forman mer-
cados diferenciados de los
mismos servicios finales ofre-
cidos por redes fijas.

- stel servicio es un inpul o se tra-
ladeun servicios final:la Comi-
sion entiende que se debe dis-
tinguir entre servicios ofrecidos
anivel de input (redes, mer-
cados mayoristas o wholesa-
le) yservicios finales que tran-
sitan por lasredes (o mercados
minoristas, retail). Este cri-
teriorepresentala existencia
de dos mercados que se con-
sideran independientesentre
si en sus determinantes basi-
cos (costesydemanda): el mer-
cado de infraestructuras (de
acceso) y el mercado de ser-
vicios para el consumidor final.
Estadelimitacionimportaen
especial si tenemos en cuen-
tala existencia de activos esen-

ciales (cuellos de botella) en
poder de los operadores his-
toricosy la posibilidad de estos
de poder ofrecer un servicio
(el acceso) v el otro (el ser-
vicio final) en unsolo paque-
te a precios que los entran-
tessin red propia no puedan
igualar. Si el objetivo basico
del nuevo paquete es garan-
tizar unas condiciones de com-
petencia efectiva en los mer-
cados, este principio de
delimitacion de mercados rele-
vantesayudara mucho acon-
seguir el objetivo.

Comentarios GRETEL

Hemosexpuesto los principios
que segin el Nuevo Marco deben
guiar ladelimitacion de los mer-
cadosrelevantesa efectos de apli-
caciondelaregulacion exante
o bien de los principios de la
defensade lacompetencia, apli-
cados de forma ex post. A con-
tinuacion se describen algunos
problemas e incertidumbres que
hemos detectado en los deba-
tes habidos entre los distintos

miembros del GRETEL al ana-
lizar este tema.

Relacién entre “ausencia de com-
petencia efectiva” eidentificacion
de operadores dominantes
Como hemos visto, en el nue-
vo marcoregulador para poder
intervenir en un mercado se
requieren dos elementos, v el
problema es que se requieren
de un modo conjunto/ simul-
taneo: 1. que el mercado con-
creto no funcione en compe-
tencia efectiva, y 2. que la
autoridad sectorial haya iden-
tificado a uno (o0 avarios) ope-
rador como dominante,

Sera entonces, cuando se den
ambas condiciones, cuando la
autoridad impondra obligato-
riamente condiciones sobre €l
comportamiento del operador
considerado como dominante.
Sin embargo, puede muy bien
ocurrirque por hechosnoimpu-
tablesa ningtin operadoren con-
creto, un mercado aun no fun-
cione con una oferta variada
de servicios en rivalidad. Este
tipo de situaciones se da con
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frecuencia en escenarios de incor-

poracion/renovacion de nue-
vas tecnologias (inversionesen
nuevasredes), en momentos de
incertidumbres sobre com-
portamientos de la demanda
(desconocimientos de los mode-
los de negocio) o cuando exis-
tedificultades paraobtenerlos
recursos de capital necesarios
(desconfianza de los mercados
financieros). Esta situacion
esta sucediendo en estos
momentosen losmercadosemer-
gentes de servicios de banda
anchasobre redes fijaylos ser-
vicios sobre las nuevas genera-
ciones de redes moviles.

Si el objetivo altimo del nuevo
marco regulador es garantizar
condiciones de competencia efec-
tiva, se debe dejar libre inicia-
tiva y restringir el comporta-
miento de los operadores que
frenen la competenciasolo en
aquellas dimensiones donde se
considere necesario hacerlo. Pero
restringir el comportamiento
de algunos operadores de un
modo innecesario cuando estos
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pueden traerinversiones, inno-
vaciones y rebajas en los pre-
cios, puede ocasionar costes de
eficiencia muy altos.
Creemosdeseable que lasauto-
ridadessectoriales, antes de deter-
minaral operador con PSM rea-
licen un estudio profundo del
mercado economico en si mismo
para poder evaluar, en caso de
que asi ocurra, los factores que
hacen que ese mercado en con-
creto no funcione en compe-
tencia efectiva. Esto es, se deben
identificar los determinantes-
enocasionesexogenosalosope-
radores activos- que [renan el
desarrollo de la competencia,
Enrelacion a la diferenciacion
entre mercados mayoristas y
minoristasy laausencia del cri-
terio de “tipo de cliente final”
En ladelimitacion especificaque
estarealizandola Comision Furo-
pea parece aplicarse plantea-
mientos diferentes en cuanto
ala extension de los mercados
de mayoristas y de los merca-
dosde minoristas. Creemos que
esto puede tener consecuencias
negativas en la medida en que
no permitan la realidad com-
petitiva de los mercados ni las
fuerzas competitivas e innova-
doras que inciden en ellos.
En este sentido los instrumen-
tos puestos a disposicion para
la regulacion y para la delimi-
tacion de los mercados relevantes
enelnuevo marco son muy ricos
y pueden ser enormemente titi-
les para lograr el objetivo dese-
ado: mercados de telecomuni-
caciones abiertos y en
competencia, pero en la apli-
cacion concreta de estos prin-
cipios parece que la Comision
Europea no ha utilizado ple-
namente el instrumental a dis-
posicion. Por ejemplo, es posi-
ble definir extensiones de
mercados concretos en base a
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criterios como tipo de cliente
final (por ejemplo, residencial
vs.empresa). Pero este criterio
no ha sido utilizado en la pri-

mera categorizacion realizada
por la Comision en los merca-
dosminoristas. La distincion del
mercado relevante en base al
criteriodel tipode cliente final
pucde ser muy atil y es profu-
samente wtilizada en otros ambi-
tos de la politica de defensa de
la competencia.

Enmercados mayoristas, porotro
lado, delimitaciones mas amplias
son posiblemente deseables. Un
ejemplo puede ser elacceso desa-
gregado. Desde el punto de vis-
ta de los operadores, existen-
tesy potenciales, diferentes tipos
deacceso pueden entraren conm-
petencia cuando toman la
decision de con qué tecnolo-
gia entrar en un mercado con-
creto. Lasustitutabilidad entre
tecnologias alternativas puede
darse si pensamos en un hori-
zonte temporal que no sea del
corto plazo, y dado que esta-
mos en un sector en donde las
amortizaciones, los planes de

negocioylos procesosde entra-
dallevan largos periodosde tiem-
po, el horizonte temporalacon-
siderar en estos mercados de
redes (o mayoristas) debe
necesariamente ser mas largo
que enlosmercados finales, de
minoristas. Y esto tiene impli-
caciones de politica de defen-
sade lacompetenciaclaras. Ade-
mis, la propia Comision Europea
enelnuevo marco establece cla-
ramente que elanalisisdel mer-
cadose debe realizar de un modo
prospectivo, osea, teniendoen
cuentalaevolucion proxima esti-
mable de teenologias, servicios
y convergencia. Sise confiaen
losincentivos del mercado como
fuerza basica en la asignacion
de recursos de este sector, esta
claro que si las empresas esta-
blecidas obtienen beneficios
extraordinarios, son los propios
incentivos de los potenciales
entranteslos que hardn que estos
beneficiosse reduzcan al abrir-
se procesos de entrada con la
misma o con tecnologias que
permitan la oferta de los mis-
mos servicios. Delimitar muy
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estrechamente los mercados
mayoristas puede conduciradeci-
siones reguladoras que seg-
menten artificialmente la acti-
vidad en base a la tecnologia
utilizada, lo cual no solova con-
tra el principio de la neutrali-
dad tecnologica, sino que pue-
de tenerimplicaciones negativas
enlacompetenciaentre tecno-
logias e infraestructuras alter-
nativas que se pretende conseguir.

La heterogeneidad de su apli-
cacion en los distintos Estados
Miembros

Por tltimo, queremos resaltar
la posible heterogeneidad en
la aplicacion de los principios
de defensa de la competencia
a través de los Estados Miem-
bros, en especial con laamplia-
cion de la UE a paises del Este
de Europa. Esta heterogenci-
dad puede venir por dos vias:
porun lado la tradicion, recur-
sosygrados de independencia
delosdistintosreguladores nacio-
nales sectoriales en una UE
ampliadaserin aun mayores que
las existentes. Esta diversidad
cultural importa en cuanto a
laaplicacion mas o menos seve-
ra de los principios del nuevo
marco para abrir los mercados
de telecomunicaciones. Porotro
lado, la divergenciaen las poli-
ticas puede procederdelhecho
de que las situaciones de par-
tida y el grado de madurez en
losdistintos mercadosenla UE
son muy distintos en cada pais,
y sera por tanto natural encon-
trar grados de regulacion dis-
tintos en los diferentes merca-
dosde laUE. Esto puede suponer
una cierta asimetria regulado-
ra,necesariaacorto plazo, que
puede frenar algo los incenti-
vos a la entrada y conso-

lidacion de lasempresas. ‘



