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Resumen: El mercado audiovisual es un sector en constante cambio como consecuencia 
del avance tecnológico que provoca la aparición de nuevos servicios y modifi caciones 
del marco regulador para adaptarse y dar respuesta a los mismos. Asimismo, la crisis 
económica actual está incidiendo sobre el sector determinando la propia evolución de 
ese contexto legal, la estructura del mercado y sus modelos de negocio. En este senti-
do, la más reciente actividad legislativa en España, que culmina con la Ley General de 
Comunicación Audiovisual, ha estado no sólo marcada profundamente por el ciclo de 
recesión actual sino también ha determinado una profunda transformación del sector 
televisivo con la reducción del ámbito del servicio público, la liberalización del servicio 
de televisión terrestre privada, la supresión de medidas anticoncentración y la inminente 
aparición de procesos de fusión, así como la regulación de la TDT de pago.

Palabras Clave: Sector Audiovisual Español, Crisis Económica, Servicio Público, 
Concentración, TDT de Pago, Publicidad. 

Abstract:  The audiovisual market is a sector in a permanent changing due to tech-
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nological advances leading to the emergence of new services and modifi cations of the 
legal framework. Also, the current economic crisis is impacting on sector determining 
the evolution of the legal context, the market structure and business models. In this 
sense, the most recent regulatory activity in Spain, culminating in the General Law of 
Audiovisual Communication, has been deeply characterized by not only the cycle of 
current recession but also it has resulted in a profound transformation of the television 
industry by reducing the scope of public service and widening the scope of liberalization 
of the free-to-air terrestrial TV, suppressing anti-concentration measures and supporting 
merger processes of private operators and regulating pay DTT.

Key Words: Spanish Audiovisual Sector, Economic Crisis, Public Service, Mergers, Pay 
DTT, Comercial Advertising.

1. Hacia una Nueva Ordenación del Sector Televisivo Español en un Contexto de 

Crisis

Desde el punto de vista de la ordenación administrativa del sector televisivo 
en España, los últimos cinco años (2005-2010) han resultado decisivos 
para la confi guración de un nuevo panorama en el sector audiovisual que 

se caracteriza, el día de hoy, por una profunda reforma del sector orientada a una mayor 
liberalización, la redefi nición del concepto de servicio público, nuevas vías de fi nancia-
ción, especialmente de los medios públicos, y a la aparición de entrantes tecnológicos 
(la TDT, la HDTV, la IPTV o la televisión en movilidad) y, por tanto, otros modelos 
de negocio (la TDT de pago). 

1.1.  La Crisis y Las Últimas Reformas Legislativas

Debe tenerse en cuenta, además, que casualidad o no, algunas de las reformas 
legislativas más importantes en España que afectan al sector se han aprobado en un 
contexto de crisis y recesión económica. De hecho, las distintas normas aprobadas en 
los años 2009 y 2010 la mencionan, directa o indirectamente. Así por ejemplo, el Real 
Decreto Ley 1/2009, de 23 de febrero, de medidas urgentes en materia de telecomuni-
caciones, que posibilita la fusión de sociedades concesionarias del servicio de televisión 
de ámbito estatal comienza su Exposición de motivos refi riéndose precisamente a esta 
circunstancia.

Las principales economías desarrolladas, entre las que se encuentra la española, 
están experimentando una grave crisis fi nanciera que afecta al buen funcionamiento de 
los mercados, difi cultando la captación de recursos por parte de prácticamente todos 
los sectores. Esta situación se produce en un momento crítico para las empresas de tele-
visión como es el proceso de transición de la emisión analógica a la digital que conlleva 
la necesidad de atender los retos tecnológicos y, paralelamente, lograr un mercado 
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competitivo. Estas difi cultades, a las que se suma la reducción de ingresos publicitarios, 
amenazan el equilibrio del servicio de televisión. El éxito del proceso de transición de 
la TDT depende en gran medida de que haya las menores alteraciones económicas po-
sibles para los sujetos encargados de su implementación y que las empresas dispongan 
de fortaleza fi nanciera para afrontar las inversiones necesarias.

También la Exposición de motivos de la discutida Ley 8/2009, de 28 de agosto, de 
fi nanciación de la Corporación de Radio Televisión Española (RTVE), al justifi car las 
«nuevas fi guras tributarias» que gravarán los ingresos de los operadores de telecomu-
nicaciones y de televisión privados para la fi nanciación de RTVE, hace referencia a la 
crisis situándose en la lógica de que su fi n traerá necesariamente una mayor cantidad de 
recursos económicos para la Corporación pública al incrementarse los ingresos de los 
operadores privados: «Por lo demás, en la medida en que los ingresos de los operadores 
aumenten, bien por el fi n del ciclo recesivo o bien por el aumento natural del consumo 
de contenidos audiovisuales tanto libre como codifi cado o de pago, aumentarían las 
cantidades recaudadas para fi nanciar RTVE».

Igualmente, el Real Decreto Ley 11/2009, de 13 de agosto, por el que se regula, para 
las concesiones de ámbito estatal, la prestación del servicio de televisión digital mediante 
acceso condicional, además de remitir a la «grave crisis fi nanciera», a la «reducción de 
los ingresos publicitarios» y  al «momento crítico para las empresas de televisión» de 
cara al entonces programado apagón analógico en los mismos términos que el Real 
Decreto-ley 1/2009 ya mencionado, considera que es:

“urgente […] abrir […] una vía alternativa de generación de ingresos para los 
operadores privados del servicio de televisión, que les posibilite aliviar la situación 
fi nanciera en la que se encuentran como consecuencia de la crisis económica internacional, 
coadyuvando a la sostenibilidad económica y fi nanciera de los mismos, que les permi-
tirá afrontar las bajadas de ingresos por la publicidad y cumplir con los compromisos 
asumidos en sus concesiones”.

Por tanto, la crisis económica se encuentra como trasfondo de la mayoría de los 
cambios legislativos que han afectado y que transforma radicalmente el sector televisivo 
español en una clara dirección hacia la liberalización del sector con dos consecuencias 
importantes: una minoración progresiva del ámbito del servicio público y la concentra-
ción del mercado audiovisual con las ventajas que, desde el punto de vista económico y 
fi nanciero, ello puede comportar en una época de recesión, pero con una contrapartida 
a medio y largo plazo evidente: el posible debilitamiento del pluralismo. 

1.2. Liberalización y servicio público en la Ley General de la Comunicación 
Audiovisual

Precisamente la dinámica liberalizadora es la que inspira la largamente esperada 
Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual. Efectivamente, 
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si bien esta ley tiene su razón de ser en la necesidad de unifi car una legislación audio-
visual muy «dispersa incompleta, a veces desfasada y obsoleta, con grandes carencias 
para adaptarse a los tiempos»1, lo cierto es que, a decir de la propia norma, pretende 
posibilitar «la creación de grupos empresariales audiovisuales con capacidad de competir 
en el mercado europeo […] en un contexto de convivencia del sector público con el 
privado y de liberalización de la actividad audiovisual». 

Este profundo proceso de liberalización que acomete la Ley Audiovisual se ma-
nifi esta en dos aspectos importantes que afectan al concepto de servicio público: 1) 
se excluye de esta califi cación a los servicios de televisión terrestre, analógica y digital, 
que pasan a ser servicios de interés general, sujetos no ya a una concesión, sino a una 
licencia administrativa; 2) en el ámbito del servicio público quedarían exclusivamente 
los servicios de televisión prestados por el Estado, las Comunidades Autónomas y las 
Entidades Locales, si bien los términos en los que se ha redactado el art. 40.2 suscita 
dudas interpretativas en cuanto a la reserva a favor de los Entes públicos y la gestión 
directa por los mismos del servicio de televisión. 

Con respecto a esto último, el precepto mencionado dispone que “el Estado, las 
Comunidades Autónomas y las Entidades Locales podrán acordar la prestación del 
servicio público de comunicación audiovisual con objeto de emitir en abierto canales 
generalistas o temáticos”. Como puede apreciarse, el término podrán acordar está redac-
tado en términos facultativos y no prescriptivos. Es decir, que el Ente público podrá o 
no acordar la prestación del servicio público de televisión, lo cual abre interrogantes, 
especialmente, en el caso de la televisión autonómica y local, pues la reserva a favor de 
RTVE queda establecida en la Ley 17/2006, de radio y televisión de titularidad estatal, 
pero no así en el caso de las autonómicas y locales, cuya normativa reguladora actual 
en la que se establece la correspondiente reserva y la gestión directa por los Entes co-
rrespondientes, quedaría derogada por la entrada en vigor de la Ley. 

2. La Fusión de Televisiones Privadas: ¿Pluralismo vs. Concentración?

Se ha dicho con razón que el pluralismo externo, especialmente, en el poderoso 
sector televisivo, implica la existencia de diversidad de medios de comunicación, que 
no se consigue con la presencia de varias empresas mediáticas si éstas pertenecen al 
mismo grupo empresarial (Vallés 2005: 299-309). De hecho, los procesos de concen-
tración empresarial generados por la dinámica del mercado, pueden llegar a anular el 
pluralismo y la creación de medios. Por tanto, las normas relativas a la defensa de la 
competencia existentes en el sector audiovisual y especialmente el televisivo, con una 
tendencia natural al oligopolio, deben entenderse no como restricción del libre merca-
do, sino como una manera de evitar situaciones de monopolio o de abuso de posición 
dominante en el mismo2. 
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2.1. La Supresión Legal de las Medidas Anticoncentración

En coherencia con lo dicho, tradicionalmente se han previsto en España en la Ley 
10/1988, de Televisión Privada (art. 19), una serie de restricciones destinadas a evitar 
la concentración tanto interna como externa en el control directo e indirecto de las 
sociedades concesionarias del servicio público de televisión, si bien la inclinación natural 
del legislador ha sido ir eliminando progresivamente buena parte de dichas restricciones. 
El criterio limitativo de la concentración accionarial en sociedades concesionarias viene 
impuesto por el concepto de participación signifi cativa, entendiendo por tal la posesión o 
la adquisición, directa o indirecta, de una participación en su capital o en los derechos de 
voto igual o superior al 5 por ciento sobre el total de los que existan en la sociedad. 

La Ley permite en este sentido que se tenga una participación signifi cativa en una 
sociedad concesionaria3, pero prohíbe que se tenga en más de una, si bien esta prohi-
bición se ha suprimido para el ámbito estatal, con la entrada en vigor del Real Decreto 
1/2009, de medidas urgentes en materia de telecomunicaciones4, lo que ha provocado 
recelos y críticas precisamente por la luz verde que desde la ley se da hacia operaciones 
de concentración en el sector audiovisual. 

En efecto, el Real Decreto-ley 1/2009 ha abierto el camino a las fusiones entre las 
televisiones privadas de ámbito estatal, al eliminar la restricción del 5 por ciento de ad-
quisición o posesión de participaciones simultáneas en más de una sociedad concesionaria 
en este ámbito de cobertura, siempre que concurran las siguientes circunstancias: a) no se 
podrán adquirir participaciones signifi cativas en más de una concesión cuando la audiencia 
media del conjunto de los canales supere el 27 por ciento de la audiencia total durante los 
doce meses anteriores a la adquisición; b) tampoco se podrán adquirir participaciones 
signifi cativas en otra sociedad concesionaria cuando ello suponga impedir la existencia 
de al menos tres operadores de televisión privada de ámbito estatal; c) asimismo, un solo 
titular no podrá tener participaciones signifi cativas en otras sociedades concesionarias 
estatales que acumulen más de dos múltiplex o un múltiplex en el caso de las sociedades 
concesionarias de ámbito autonómico. La Ley General de la Comunicación Audiovisual 
también ha recogido esta previsión de forma íntegra en el art. 36.5.

2.2. MovimientosEempresariales de las Cadenas Privadas de Cara a Futuras Fusiones

Al albur de esta reforma y de la fuerte crisis económica, las cadenas de televisión 
privada de ámbito estatal en España han intensifi cado sus movimientos estratégicos 
para conseguir fusiones, consideradas por algunas de ellas imprescindibles a efectos de 
asegurarse su futuro. Han sido muchas las especulaciones: la unión de Telecinco con La 
Sexta, ésta con Antena 3, o Cuatro con La Sexta, entre otras posibles, siendo esta última 
la que inicialmente tomaba entidad el 4 de junio de 2009. Ese día, PRISA (editora de 
El País) e Imagina (holding que engloba a Mediapro y Globomedia y accionista de La 
Sexta) acordaron otorgarse un mes de plazo para suscribir un acuerdo de integración con 
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el objetivo de incorporar sus respectivos negocios audiovisuales a una sociedad de nueva 
creación en la que compartirán accionariado. La ruptura de negociaciones se produjo 
dos meses más tarde por no encontrar solución a sus discrepancias sobre la valoración 
económica de sus activos y, en consecuencia, la determinación de cuál de las dos iba a 
tener el control y el mando sobre la nueva fi rma resultante. En el documento remitido 
por Prisa a la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) para dar a conocer 
esta decisión, se afi rmaba que el grupo seguiría «explorando nuevas oportunidades de 
negocio con otros operadores».

Las sinergias buscadas eran realmente importantes, convirtiéndose una vez más los 
derechos de explotación audiovisual del fútbol en uno de los elementos fundamentales 
en las negociaciones. Prueba de ello es que unido al anuncio de una posible fusión en-
tre Cuatro y La Sexta, se alcanzó el mismo día el acuerdo por el que Canal + y Digital 
+ (canal privado y plataforma de canales de televisión por satélite, respectivamente, 
ambas de pago) tendrían acceso a todos los partidos de la Liga de Fútbol y la Copa 
del Rey al menos desde la temporada 2009-2010 a la 2011-2012. Era este un extremo 
imprescindible para Sogecable (propietaria de Digital+ y Cuatro), que podría ver así 
la puerta abierta para la posterior venta de Digital + a Telefónica y Vivendi. Al mismo 
tiempo, Mediapro encontraba una ventana más desde la que poder rentabilizar los 
derechos televisivos de los equipos de Primera y de la Champions que entonces poseía, 
considerados premium5 —que estaba intentando rentabilizar por otros sistemas, como 
la TDT de pago—. 

Tras el fracaso de la fusión entre Cuatro y La Sexta se iniciaron nuevos movimientos 
empresariales que llevan por un lado a Antena 3 y La Sexta y por otro a Telecinco y a 
Cuatro a anunciar sendos acuerdos de fusión. Así, el 16 de diciembre de 2009 el diario El 
Mundo anuncia un acuerdo entre Antena 3 y La Sexta —parece ser que defi nitivamente 
abandonado— consistente en un canje de acciones entre ambas compañías que tendría 
al Grupo Antena 3 como principal accionista, pero que repartiría la gestión entre 
ambas, si bien la operación no afectaría a las dos grandes marcas implicadas, Antena 
3 y La Sexta, que mantendrían su personalidad, sus líneas editoriales diferenciadas y sus 
señas de identidad en la programación. 

En cambio, sigue adelante el proceso de concentración entre las otras dos televi-
siones privadas de ámbito estatal españolas, Telecinco y Cuatro. El 18 de diciembre 
de 2009, el periódico El País avanzaba algunas de las líneas maestras del pacto entre 
ambas: Telecinco incorporará, mediante un canje de acciones de nueva emisión, una 
sociedad de nueva creación que incluiría la rama de actividad de Cuatro (el negocio 
de televisión en abierto de Sogecable) y, asimismo, adquirirá una participación del 22 
por ciento en Digital Plus; mientras que el grupo PRISA, por su parte, recibiría esas 
acciones de nueva emisión de Telecinco que, tomando en cuenta una ampliación de 
capital previa, equivaldrían aproximadamente el 18,3 por ciento del capital social de 
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Telecinco, además de unos 500 millones de euros en efectivo por la venta del 22 por 
ciento de Digital+. 

Remitido este proceso a la Comisión Nacional de la Competencia española, ésta 
hacía público un comunicado de prensa el 30 de junio de 2010 en el que explicaba el 
comienzo de una segunda fase en el procedimiento de control de la misma (momento 
al partir del cual dispone de dos meses para pronunciarse) ya que tras la fusión de las 
empresas, podrían perder todo incentivo a seguir compitiendo entre sí en el mercado 
de televisión de pago, pudiendo estas entidades pasar a coordinar sus actuaciones en 
este mercado, con ventajas competitivas muy signifi cativas respecto al resto de com-
petidores, pudiendo afectar especialmente al mercado de contenidos audiovisuales y 
de publicidad. 

3. La Caída de la Inversión Publicitaria en un Contexto de Crisis y la Financiación 
de la Corporación de RTVE

Como es lógico, los períodos de crisis afectan altamente a la captación de recursos 
económicos por parte de los operadores de televisión, como ocurre con la inversión en 
publicidad, su principal fuente de fi nanciación. En 2008 el índice de inversión publi-
citaria comparada en España disminuyó en un -7,5 por ciento (la inversión publicitaria 
total en 2007 fue de 16.108 millones de euros, y en 2008 de 14.915,3). En 2009, el 
decrecimiento fue del -14,9 por ciento, alcanzando la cifra de 12.699,4 millones de 
euros. Esto se debió fundamentalmente a la menor inversión generada en sectores estra-
tégicos, hasta ahora, como inmobiliario y automoción, que representaban un volumen 
muy signifi cativo en la inversión global del sector publicitario. 

El decrecimiento de la inversión publicitaria en 2009 respecto al año anterior fue menor 
en los medios no convencionales6 (- 9,4 por ciento) que en los convencionales (- 20,9 por 
ciento), teniendo aquéllos un volumen superior (representaron en 2009 el 55,7 por ciento 
de la inversión total), manteniendo una tendencia de crecimiento sostenido. 

Dentro de los medios convencionales, la televisión es el que recibe más inversión 
publicitaria, aglutinando en 2009 el 42,1 por ciento de la inversión en éstos —no 
obstante, la televisión alcanzó un punto de infl exión en su tendencia alcista en 2005, 
momento en el que representaba el 43,9 por ciento del mercado publicitario de los me-
dios convencionales—. Sólo Internet creció como soporte publicitario en esta categoría: 
654,1 millones de euros en 2009, lo que supone un 7,2 por ciento más de inversión 
publicitaria (un 26,5 por ciento más en 2008)7.

3.1. Evolución y Tendencias de la Inversión Publicitaria

Centrándonos en el mercado de la televisión en España, podemos comprobar 
cómo su evolución, en cuanto a inversión publicitaria a lo largo de casi dos décadas, ha 
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experimentado distintas etapas, incluso una de ellas de respuesta a la crisis económica 
de principios de los noventa.

Tabla 1. Inversión publicitaria en televisión en España (en millones de euros)8

Nacionales y 

autonómicas

Otras televisiones
TOTAL  por ciento Inc.

Temáticos Locales
1990 1.196,2 25,6
1991 1.178,6 6-1,5
1992 1.279,9 8,6
1993 1.228,7 6-4,0
1994 1.267,0 3,1
1995 1.324,2 4,8 1.329,0 4,9
1996 1.377,5 4,8 1.382,1 4,0
1997 1.473,7 13,9 1.487,6 7,6
1998 1.765,4 24,0 1.789,4 20,3
1999 2.071,7 28,0 2.099,7 17,3
2000 2.323,0 10,6
2001 2.151,0 6-7,4
2002 2.172,0 1,0
2003 2.276,8 16,8 23,6 2.317,2 6,7
2004 2.610,6 26,0 33,3 2.669,9 15,2
2005 2.877,8 41,8 42,2 2.951,4 10,5
2006 3.089,2 44,5 47,3 3.181,0 7,8
2007 3.356,0 60,1 50,9 3.467,0 9,0
2008 2.988,1 56,1 37,9 3.082,1 6-11,1
2009 2.299,0 69,2 2.368,2 6-23,2

Fuente: Años 1990-2002 (Artero 2008: 79, 172, 263) y 2003-2009 (Infoadex)

Lejos de los crecimientos anuales de los años ochenta, con incrementos en torno al 
25 por ciento, el mercado publicitario español en televisión ha mantenido una tendencia 
alcista salvo en determinados momentos coyunturales, aunque en ciertos períodos el 
crecimiento sostenido ha sido más leve que en otros.

«Los años ochenta constituyeron la década dorada de la publicidad en España, con 
crecimientos anuales cercanos al 25 por ciento» (Sánchez-Tabernero 1997: 19). Un 
mercado que sufre un estancamiento a principios de la década de los noventa. Era el 
momento de la irrupción en el mercado español de las televisiones privadas9. El año 
1990 suponía un incremento del 25,6 por ciento respecto al anterior, un volumen de 
crecimiento anual que no ha vuelto a experimentarse en el mercado publicitario en 
España.

En esos primeros años noventa tuvo lugar un leve crecimiento sostenido. Entre 
otros factores, cabe señalar como responsable de esto la estabilización de las tarifas pu-
blicitarias por la competencia de las nuevas modalidades de televisión, es en este sentido 
destacable que si bien el descuento medio a los precios de la publicidad en 1990 fue 
del 20,5 por ciento, éste ascendió al 70 por ciento en 1993 (lo que a su vez conllevó a 
la saturación publicitaria).

Es asimismo reseñable el decrecimiento experimentado en 1993 (- 4 por ciento): el 
sector de la televisión sufrió también la crisis económica y, por consiguiente, publicitaria, 
de 1993: «el conocido como año de la resaca económica, tras el impulso económico 
momentáneo que había supuesto la celebración en la España de 1992 de los Juegos 
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Olímpicos de Barcelona, la Exposición Universal de Sevilla y la capitalidad europea de 
la cultura de Madrid)» (Artero 2008: 79).

El fi nal de la década de los noventa se defi ne de nuevo por las altas tasas de crecimiento. 
Desde 1991 hasta 1999, el incremento en la inversión publicitaria en la televisión española 
fue del 78,1 por ciento, con una tendencia de precios al alza. Ese fuerte incremento entre 
1998 y 2000 fue «como consecuencia del favorable desarrollo de las economías europeas en 
esos años, y la creciente inversión en publicidad de determinados sectores, entre los que se 
encuentran los de telecomunicaciones y nuevas tecnologías» (Artero 2008: 263). A partir de 
entonces se inició una regresión en la demanda de publicidad, que presenta un nuevo repunte 
en 2003 y mantiene una tendencia positiva hasta 2007. 

Es destacable la caída del mercado que se produce en el año 2001, fruto de la des-
aceleración de la economía, la escasa evolución del mercado de valores internacional, la 
preparación de una nueva moneda de los países de la zona euro, los acontecimientos del 
11 de septiembre y la reducción de la inversión de las empresas de la nueva economía10, 
además de la presencia de nuevos productos y tecnologías en el mercado que provoca 
una readaptación. 

Una tendencia al alza hasta el año 2008, en el que la inversión en España en el 
sector de la televisión se redujo en un -11,1 por ciento11, a pesar de que muchos expertos 
confi aban en que, a pesar de la situación de crisis económica mundial, la caída no fuera 
tan grande al tratarse de un año electoral y presentar acontecimientos de alto impacto 
como las Olimpiadas o la Expo de Zaragoza. Por segundo año consecutivo, en 2009, 
esta inversión descendió a mínimos históricos: un -23,2 por ciento, con una inversión 
de 2.299 millones de euros.

Tabla 2. Inversión publicitaria en televisión de ámbito nacional en España (en 
millones de euros)

2009 Evolución  por 
ciento 2008 2007

TVE 422,0 -29,3 596,8 716,5
Tele 5 * 606,0 -34,1 919,5 1.036,8
Antena 3 TV * 583,8 -15,3 685,4 834,8
Cuatro TV * 258,0 -14,5 301,8 281,9
La Sexta 198,2 21,2 165,0 132,8
TOTAL 2.068,0 -22,5 2.668,5 3.002,8

Fuente: Infoadex (*datos estimados)

3.2. La Nueva Financiación de RTVE: la renuncia a la publicidad y a los contenidos 
de pago

Es preciso señalar que a la situación de crisis económica mundial, con su induda-
ble repercusión sobre este mercado, se sumó la inquietud suscitada por la decisión de 
eliminar la publicidad en Televisión Española a partir de 2010. 
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En efecto, con la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de fi nanciación de la Corporación 
de Radio y Televisión Española, si bien se estableció un periodo de transición hasta el 
31 de diciembre de 2009, los recursos fi nancieros de la Corporación y sus sociedades 
prestadoras de servicio público (Radio Nacional de España, RNE, y Televisión Española, 
TVE), al producirse la supresión defi nitiva de la publicidad, quedan integrados por:

a) Las compensaciones por servicio público con cargo a los Presupuestos Generales 
del Estado;

b) Tasas y aportaciones realizadas por los operadores privados de televisión y de teleco-
municaciones, entre las que se encuentran: (1) el 80 por ciento de la tasa anual 
que los operadores de telecomunicaciones están obligados a pagar por reserva 
del dominio público radioeléctrico; (2) una aportación fi ja del 3 por ciento 
sobre los ingresos brutos de explotación anuales de las sociedades concesiona-
rias del servicio de televisión terrestre, analógico o digital, de ámbito estatal o 
de ámbito superior al de una Comunidad Autónoma; (3) una aportación fi ja 
del 1,5  por ciento sobre los ingresos brutos de explotación anuales para los 
operadores de televisión de pago por cable y por satélite; (4) una aportación 
fi ja del 0,9 por ciento sobre los ingresos brutos de explotación anuales para 
los operadores de telecomunicaciones (telefonía fi ja y móvil y proveedores de 
acceso a Internet).

c) Los ingresos derivados de la actividad de la Corporación derivada de la comer-
cialización de sus contenidos, tanto de producción propia como de producción 
mixta o coproducción.

d) El fondo de reserva dotado con los ingresos que superen el coste neto del servicio 
público prestado en el correspondiente ejercicio presupuestario.

Si bien es cierto que se trataba de seguir el modelo del resto de televisiones públi-
cas europeas, diferentes sectores relacionados con la industria televisual mostraron su 
malestar. Los primeros en pronunciarse fueron la Asociación Española de Anunciantes 
(AEA) en un manifi esto suscrito por sus colaboradores de la industria de la comunicación 
comercial y en el que expresaban contemplar con incertidumbre la planifi cación de sus 
campañas a medio y largo plazo previstas para emitirse en la televisión pública, lo que, 
unido a que esperaban una previsible concentración de oferta y el encarecimiento de 
las tarifas —ya que, según estimaban, el espacio disponible en las televisiones privadas 
no sería sufi ciente para toda la demanda, a lo que podría añadirse la posible fusión de 
cadenas—, podría dejar fuera del medio a un gran número de empresas con el consi-
guiente impacto económico negativo. Era muy difícil que los anunciantes aceptaran la 
subida del precio de las tarifas con la situación económica actual; recordemos que en la 
crisis de 1993 las tarifas presentaron descuentos del 70  por ciento, algo no comparable 
por la saturación publicitaria, pero sí signifi cativo en cuanto a la tendencia en épocas 
económicas delicadas. 
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La AEA se refi rió además a una posible situación de oligopolio que podría provocar 
la eliminación de la publicidad en TVE —por la desaparición de este soporte publicitario 
y los potenciales acuerdos de fusión en el sector audiovisual español—, lo cual tuvo una 
respuesta contundente por la Unión de Televisiones Comerciales (UTECA) que defendió 
la nueva situación argumentando que en una economía de mercado lo que había que 
favorecer era la competencia entre los privados, sin interferencias de lo público.

No obstante, los primeros datos de inversión publicitaria en televisión en 2010 
hechos públicos por Infoadex resaltaron la tendencia al crecimiento de la misma (incre-
mento del 1,9 por ciento), señalando que en el primer trimestre del año las televisiones 
autonómicas y nacionales experimentaron un crecimiento del 0,4 por ciento, absorbiendo 
el hueco como soporte publicitario dejado por TVE.

3.3. Nuevos Modelos de Negocio, Nuevas Fuentes de Financiación

El mercado de la publicidad también tiene mucho que decir en los nuevos modelos 
de negocio que han aparecido, como la TDT de pago, en movilidad o la IPTV. La frag-
mentación de las audiencias tiende a suplirse con la especialización de la publicidad y las 
nuevas modalidades de publicidad. La excesiva fragmentación de la audiencia deja de 
ser algo negativo desde el momento en que se agrupa en canales por intereses comunes 
y especialización del consumo. En el caso de la televisión digital puede insertar publi-
cidad en los sitios que ofrecen información generalista o bien en aquellos que ofrecen 
servicios de interés general. En cambio, si tiene un target claramente identifi cado para 
una campaña, debe buscar los canales especializados en las áreas de interés del mismo 
para insertarla. Asimismo, si lo que desea es obtener una respuesta de su audiencia a la 
acción publicitaria también podrá lograrlo, gracias a las posibilidades de la tecnología, 
al insertar sus acciones en los servicios interactivos. Muchas de las nuevas modalidades 
de publicidad son servicios y aplicaciones relacionados con la programación (como la 
publicidad sincronizada) y, en ocasiones, se trata de servicios de intermediación (tele-
compra). Micromarketing, patrocinio activo, bartering, publicidad sincronizada, son 
solo algunas de las nuevas acciones publicitarias12.

Un estudio publicado en mayo de 2009 de Integrated Media Measurement Inc 
(IMMI) concluye, por otro lado, la importancia de compaginar campañas en televisión 
e Internet ya que los espectadores pasan una considerable cantidad de tiempo navegando 
por la red mientras que ven la programación de prime time. Los espectadores de tele-
visión pasan una media de 9,3 por ciento de su tiempo mirando la pequeña pantalla y 
navegando. Entre los espectadores que ven la televisión, el 11 por ciento también está en 
la red. Entre los que ven la televisión en abierto, el porcentaje alcanza el 11 por ciento. 
En el caso de los de la televisión por cable, es de un 8,2 por ciento. 

La encuesta realizada por Synovate para Microsoft en mayo de 2009, entre 12.603 
jóvenes de 18 a 24 años procedentes de 26 países de todo el mundo, ponía de manifi esto 
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que casi un tercio de los jóvenes encuestados (28  por ciento), había hablado de una 
marca en un foro o red social; el 23  por ciento añadía contenidos relacionados con la 
marca a su servicio de Messenger y el 19  por ciento  habían añadido contenidos de una 
marca a su página de inicio o red social. Además, hacen clic regularmente en publicidad 
on line (47  por ciento), acceden a información sobre marcas o productos a través de 
portales (18  por ciento), e interactúan con las marcas (el 24  por ciento había cargado 
activamente anuncios publicitarios o de marketing en redes sociales o portales de vídeos 
en el mes anterior —referido a abril de 2009—).  

Por otro lado, los jóvenes españoles pasan cerca de 6 horas semanales en redes 
sociales, espacios en los que ya se están haciendo estudios que permiten saber cómo la 
publicidad on line infl uye en las compras off line con resultados francamente positivos 
(la primera medición ha sido de una campaña de una marca de cuidado personal en 
MySpace). Las posibilidades de difusión se multiplican.

Lo que se confi rma es que la inversión en publicidad depende estrechamente de la 
economía, siendo altamente sensible a las situaciones de crisis, tanto de las circunstan-
cias que vive el mercado español en primera persona como por el refl ejo de un mundo 
globalizado. No obstante, el publicitario es un mercado maduro, que en numerosas 
ocasiones ha demostrado su solidez, y en el que surgen nuevos soportes y modelos que 
marcan lo que podría ser un futuro en expansión. 

4. Nuevos Servicios de Difusión, Nuevos Modelos de Negocio: Situación y 
Perspectivas de la TDT de Pago 

«En realidad una tecnología no se desarrolla por el hecho de existir sino porque se 
han cumplido las condiciones económicas de su desarrollo. Ahora bien, las condiciones 
económicas dependen de las reglas del juego jurídico y del margen de elección que deja 
a las iniciativas» (Pigeat 1985:24). Las bases tecnológicas están puestas y en continua 
expansión. El marco legislativo puede ser determinante en la implantación exitosa o 
en el fracaso de las alternativas de nuevos servicios audiovisuales y modelos de negocio 
que están surgiendo, a pesar de la situación económica vigente, o quizás precisamente 
impulsados por la misma para dar respuesta a la búsqueda de fuentes de fi nanciación 
(una vez que la principal, como es la publicidad, se encuentra en pleno receso coyuntural 
por dos años consecutivos). 

El sector televisual vive un proceso de cambio desde hace más de una década con 
la aparición de la digitalización y los nuevos modelos de negocio que ésta trajo consigo 
a través de los diferentes sistemas de transmisión, y que aún sigue perfi lando, como la 
Televisión Digital Terrestre (TDT) de pago, la TDT en movilidad o la IPTV. Cuando 
en España prácticamente acaban de desaparecer las emisiones de televisión en analógico 
y se ha producido la completa migración a la televisión digital terrestre (3 de abril de 
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2010), aparece un nuevo planteamiento, la TDT de pago, que se deriva de las posibi-
lidades tecnológicas.

La televisión digital terrestre de pago es un nuevo modelo de negocio que surge como 
una fuente de ingresos adicional para los operadores como respuesta a una audiencia cada 
vez más diversifi cada, con un cambio en el consumo hacia los canales temáticos. Y todo 
ello en un momento en el que decrecen los ingresos publicitarios como consecuencia 
de la negativa situación económico-fi nanciera. 

4.1. Desregulación y Regulación Administrativa de la TDT de Pago 

Se trata de un modelo de negocio en este sistema de transmisión que ha demostrado 
ser viable en otros países europeos y que en España no resulta novedoso. Cuando en el 
país se reguló la TDT en 1998 (con la aprobación del Reglamento y el Plan Técnico 
de Televisión Digital Terrestre —derogado posteriormente en 2005—), se acordó la 
salida a concurso de la adjudicación de catorce canales a un operador para actuar como 
plataforma de televisión. En 1999 se adjudicaba a Onda Digital, cuya nueva denomi-
nación social pasó al año siguiente a ser Quiero Televisión, comenzando entonces sus 
emisiones. Pero las graves difi cultades económicas provocaron a comienzos de 2002 
la liquidación de la compañía y la devolución de la licencia (que no se aceptó por el 
Gobierno, por lo que perdió el aval de la concesión —34 millones de euros—), dejando 
de emitir en junio de 2002.

El nuevo impulso a la TDT que se inicia con la Ley 10/2005, de Medidas Urgentes 
para el Impulso de la Televisión Digital Terrestre, de Liberalización de la Televisión por 
Cable y de Fomento del Pluralismo, y con dos reglamentos de desarrollo, la regulación 
sólo implica la prestación de este servicio en abierto como modelo de negocio. Sin em-
bargo, el 8 de abril de 2009, el Ministerio de Industria abrió ofi cialmente el plazo para 
que los operadores privados pudieran solicitar autorización para prestar el servicio de 
pago a través de la TDT, precisando que esta autorización requería un informe previo 
preceptivo del Consejo de Estado y su posterior aprobación por el Consejo de Ministros. 
Industria dejó claro que la apertura de este plazo no implicaba que se hubiera dado luz 
verde a la televisión digital terrestre de pago hasta que el Consejo de Ministros autorizara 
su puesta en marcha y condiciones. 

Tan solo tres días después, el 11 de abril, La Sexta anunció que en la siguiente semana 
presentaría la solicitud para comenzar las emisiones del canal de TDT de pago, Gol TV, 
dedicado al fútbol. La Sexta justifi có su solicitud de autorización para emitir en TDT de 
pago en razones de interés público, al entender que esta modalidad de televisión contri-
buiría a que los operadores pudiesen disponer de una fuente de fi nanciación alternativa 
a la publicidad, «contribuyendo de esta manera a las emisiones en abierto».  

En cualquier caso, fuentes de La Sexta apuntaban a que la TDT de pago supondría 
grandes benefi cios para los espectadores, como los precios reducidos por el aumento 
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de la competencia entre los sistemas de pago, así como más calidad de los contenidos, 
defendiendo también el modelo puesto que entendían que la fi nanciación de la TDT 
sólo con publicidad era absolutamente inviable. Posteriormente, el 11 de mayo, Antena 
3 también presentó en el Ministerio de Industria esta petición. 

Las empresas que operan servicios de televisión de pago, a través del satélite, cable y 
ADSL, expresaron enseguida su preocupación directamente por esta nueva posibilidad, 
máxime en un momento económico de crisis y con un sector estancado. La reacción de 
la competencia no se hizo esperar. El 16 de abril, Ono —operador de una plataforma 
de televisión por cable—, presentó un escrito ante la Secretaría de Estado de Teleco-
municaciones, pidiendo su reconocimiento como “interesados” en el expediente sobre 
la petición de La Sexta.  El cableoperador buscaba así el acceso a la documentación 
para analizar las posibles condiciones y presentar alegaciones. Asimismo, reclamaron al 
Gobierno garantías de que con la TDT de pago no se monopolizara el contenido del 
fútbol puesto que Mediapro, accionista de La Sexta, era propietario de prácticamente 
todos los derechos de explotación audiovisual de este deporte para varias temporadas.

En cualquier caso, la legislación vigente a fecha de abril de 2009, especialmente, 
la relativa a la televisión digital terrestre no contenía ninguna previsión al respecto de 
la modalidad de explotación comercial del servicio, esto es, en abierto o de pago. Es 
más, el Pliego de Bases administrativas particulares y de prescripciones técnicas por el 
que había de  regirse el concurso público para la adjudicación de una concesión para la 
explotación del servicio público de la televisión terrestre convocado en julio de 2005, 
y del que fue adjudicatario La Sexta, expresamente establecía en su Base 1ª que el ob-
jeto de la concesión era la prestación del servicio público de televisión digital terrestre 
«mediante la explotación de dos canales digitales de cobertura estatal para la emisión 
de programación en abierto». Por lo que quedaba excluida la modalidad de prestación 
del servicio de TDT de pago.

Esta desregulación inicial de la TDT de pago es superada por el Real Decreto-ley 
11/2009, de 13 de agosto, por el que se regula, para las concesiones de ámbito estatal, 
la prestación del servicio de televisión digital terrestre de pago mediante acceso con-
dicional.

En particular, en su art. 1 el Real Decreto-ley 11/2009 establece que las sociedades 
concesionarias del servicio público de televisión digital terrestre de ámbito estatal podrán 
explotar total o parcialmente en la modalidad de pago mediante acceso condicional, 
uno de los canales digitales de los que son titulares siempre que su concesión permita 
la explotación de más de un canal. En otras palabras, que uno de los canales digitales 
adjudicados a las sociedades concesionarias estatales puede ser destinado a explotar la 
modalidad de TDT de pago. 

Por otra parte, la Ley 8/2009, de fi nanciación de la Corporación de Radio y Te-
levisión Española, ha excluido esta modalidad de explotación de la TDT de pago, al 
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renunciar expresamente a ofrecer contenidos de pago o acceso condicional como uno 
de los instrumentos de fi nanciación de la Corporación. 

Asimismo, la Ley General de la Comunicación Audiovisual dispone que las futuras 
licencias audiovisuales para la explotación del servicio de televisión terrestre deberán 
concretar el ámbito de cobertura territorial de la emisión, el número de canales, el 
múltiplex asignado y si éste será en abierto o en acceso condicional mediante pago. 
En cualquier caso, la explotación de las futuras licencias de TDT en la modalidad de 
pago o acceso condicional, quedará limitada al 50 por ciento de los canales digitales 
que cubra la licencia, garantizándose la emisión de TDT en abierto en los otros canales 
digitales asignados. 

4.2. Contenidos Premium y Canales Temáticos

Lo que está claro es que los operadores están usando y utilizarán estos canales de 
pago para contenidos denominados premium, como se consideran el fútbol, el cine y 
ciertos eventos, algo que ya quedaba de manifi esto con la primera petición presentada 
ante el Gobierno por La Sexta, para su canal Gol TV, siendo la primera cadena de pago 
en TDT que se puso en marcha (en agosto de 2009), seguida un día más tarde del 
anuncio de Sony Pictures Entertainment de comercialización de su canal AXN a través 
de Veo TV también mediante esta modalidad.

El fútbol es un contenido considerado, desde el inicio de la televisión de pago, 
clave para actuar como locomotora de la demanda y ha provocado batallas empresa-
riales, cuando no reformas legislativas. Pero también lo son otros de los que adolece la 
televisión generalista y que dan respuesta a la demanda de públicos amplios, como el 
infantil/juvenil, y que se están incorporando a la gratuidad (mediante la inclusión de 
publicidad en los canales). Este ha sido el caso del canal Disney Channel, que empezó 
a emitir por primera vez de forma gratuita en España en julio de 2008 a través de la 
televisión digital terrestre.

En abril de 2009 los canales temáticos alcanzaron el primer puesto en el ranking 
de audiencia en España (hay que especifi car que se refi ere a la suma de todos ellos para 
entender la relatividad de este dato), confi rmando la tendencia de las audiencias hacia la 
tematización. Los expertos afi rman que esto se debe a la fragmentación de la audiencia, 
el consumo cada vez más individualizado, la fuga de un público que no encuentra lo que 
quiere en las generalistas y el por entonces avance de la TDT, ahora ya defi nitivo.

4.3. La Cuestión de los Decodifi cadores

Otra cuestión que se plantea en relación a este nuevo modelo de negocio, la TDT 
de pago, es la oportunidad que se abre a los servicios de valor añadido mediante la in-
teractividad. Una circunstancia que habrá de salvar los escollos existentes, puesto que 
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la mayoría de los descodifi cadores de TDT vendidos en España no permitirían acceder 
a servicios de pago por carecer de la tecnología básica para desencriptar los contenidos 
de acceso condicional o gestionar a los usuarios, entre otras funciones.

La mayor parte de los descodifi cadores vendidos en el país sólo permiten desencrip-
tar la señal digital y transformarla a analógico (los llamados zappers). Muy pocos son 
terminales MHP (con aplicaciones interactivas) o equipos con disco duro para grabar 
programas comercializados. 

La fi nalidad básica buscada por los españoles al adquirir descodifi cadores hasta el 
momento […] ha sido la de adaptar un televisor analógico a la señal digital terrestre 
ya que representan la forma más rápida de dar continuidad a los equipos antiguos. La 
gran mayoría de los set top boxes vendidos son los dispositivos con prestaciones básicas 
pues son los más económicos, frente a aquellos otros que permiten otras funciones más 
avanzadas y por lo tanto tienen un precio mayor: los descodifi cadores con MHP para 
las aplicaciones interactivas de la televisión digital, los que tienen disco duro para gra-
bar programas o bien aquellos con dos sintonizadores para poder grabar un programa 
determinado mientras se está viendo otro canal13.

Además, la actual situación económica, hace que nos planteemos la disposición del 
público a adquirir nuevos dispositivos con un precio mucho más elevado14. Si bien es 
cierto que la mayoría de los televisores con TDT integrado vendidos en España llevan 
por defecto un commoninterface para la incorporación de una tarjeta PCMCIA que 
permita acceder a los contenidos de pago.

En cualquier caso, el Ministerio de Industria y el sector han dado pasos para lograr 
descodifi cadores abiertos y universales, no de estándar único sino compatible, por los que 
apuesta el Gobierno. Se trata de asegurar que la TDT de pago cuente con descodifi ca-
dores estandarizados, que permitan su interoperabilidad. Para encontrar esa tecnología 
estándar, Industria formó en abril de 2009 cuatro grupos de trabajo (organizados en: 
requisitos radioeléctricos, alta defi nición, acceso condicional e interactividad) que tras 
presentar sus informes, alcanzaban el 18 de junio un acuerdo sobre la especifi cación 
técnica de los dispositivos para la recepción de la TDT de acceso condicional. Al fi nal 
dicho acuerdo tuvo su refl ejo legal, en el art. 2 del Real Decreto-ley 11/2009, por el 
que se regula la prestación del servicio de televisión digital terrestre de pago mediante 
acceso condicional, según el cual los sistemas de acceso condicional empleados para 
acceder al TDT de pago deberán ser abiertos.

 

4.4. TDT de Pago y Servicios Interactivos

Como decíamos anteriormente, el nuevo modelo de negocio llevaría asociada una 
oportunidad para los servicios interactivos. En diciembre de 2008 se formaba la Aso-
ciación Española de Empresas de Televisión Interactiva (AEDETI), para impulsar los 
nuevos servicios en la televisión digital. Las capacidades de la tecnología digital van más 
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allá de la difusión de canales de televisión. Es por tanto cuestión de tiempo —y de salvar 
difi cultades económicas y reguladoras— que se generalicen en España modelos de ne-
gocio y de comunicación de éxito basados en la interactividad y en nuevos servicios.

La industria de la televisión interactiva inició sus pasos hace más de diez años con 
el lanzamiento de las plataformas de televisión de pago. 

“El televisor es un medio de comunicación de penetración universal que puede transfor-
marse en un medio de acceso, también universal, a algunos servicios de la sociedad de 
la información. […] Los operadores de televisión deberían refl exionar sobre las nuevas 
posibilidades que se presentan tanto desde el punto estrictamente comunicativo como 
en la generación de nuevos negocios. Lo están haciendo los grandes fabricantes de 
electrónica de consumo, lo están haciendo, también, los grandes agentes del mundo 
IP que, más temprano que tarde, llegarán con fuerza al televisor”15.
Se trata de adelantarse para dar respuesta a las nuevas formas de consumo y de-

mandas si se quiere ser competitivo. Crear un nuevo modelo de negocio auspiciado por 
los cambios en el consumo provocados por las nuevas formas de comunicación. Para 
los operadores es importante comenzar a ofrecer alternativas que eviten la migración y 
consumo de los contenidos hacia otros sistemas, como Internet, situación esta última 
que alcanza posiciones más sólidas cada día y en continua expansión de su oferta. 

Internet no es el único competidor directo por los contenidos audiovisuales de la 
televisión. El teléfono móvil se ha convertido en un terminal donde recibir música, In-
ternet, televisión (los primeros servicios en España datan de fi nales de 2005), publicidad 
o servicios interactivos, entre otros contenidos, si bien aún no es una gran competencia 
para el audiovisual. Según la encuesta de Synovate antes mencionada, el 34 por ciento 
de los encuestados utilizan su terminal móvil para navegar mientras se desplazan. Y las 
actividades online más habituales que se realizan desde un teléfono móvil incluyen: 
escuchar la radio (15 por ciento), acceder a juegos (13 por ciento), visitar sitios de redes 
sociales (11 por ciento), ver secuencias de videos (10 por ciento) y leer sobre deportes 
(9 por ciento).

Si, por otro lado, nos fi jamos en el cable, cabe destacar que la Comisión Nacional 
del Mercado de las Telecomunicaciones (CNMT) aprobó en España a fi nales de enero 
de 2009 la nueva regulación sobre las redes de acceso de nueva generación que incenti-
vaba la competencia en infraestructuras y obligaba, entre otros, a que Telefónica cediera 
las mismas a los operadores a un precio orientado a costes y fi jado por el regulador16. 
Todos los sectores e industrias implicadas se preparan para el nuevo escenario y tener 
dispuestas sus potencialidades al máximo.

5. Notas 

1. El Consejo de Estado ya había tenido la ocasión de llamar la atención sobre la 
gran dispersión normativa que ha caracterizado tradicionalmente en España la 
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ordenación del sector audiovisual cuando se pronunció con relación al fallido 
Anteproyecto de Ley General Audiovisual de 2005. Véase, en este sentido, el 
Dictamen del Consejo de Estado de 10 de noviembre de 2005 (Expediente 
1701/2005).

2. Las medidas anticoncentración mediática requieren el cumplimiento de un 
régimen de transparencia que permita identifi car la titularidad de los medios 
de comunicación, así como la participación en el capital de las sociedades que 
poseen la propiedad de esos medios. Sobre esta cuestión, véase el Capítulo 4 
de Cousido y Gutiérrez (2008).

3. La redacción originaria del art. 19 de la Ley de Televisión Privada estableció que 
ninguna persona física o jurídica pudiera ser titular, directa o indirectamente, 
de más del 25 por ciento del capital de una misma sociedad concesionaria. 
Como señala la doctrina, la primera ruptura del “principio pluralista” se 
produjo con la Ley 50/1998, de Medidas Fiscales, Administrativas y de Orden 
Social, que modifi có el porcentaje accionarial del que podía ser titular una 
misma persona física o jurídica al 49 por ciento por ciento del capital social 
de la sociedad concesionaria. La siguiente reforma del art. 19 de la Ley de 
Televisión Privada vino de la mano de la Ley 53/2002, de Medidas Fiscales, 
Administrativas y del Orden Social, que suprimió formalmente el límite del 
49 por ciento.  Vid. Linde Paniagua y Vidal Beltrán (2003: 338).

4. El Real Decreto-ley 1/2009 fue convalidado posteriormente como la Ley 
7/2009, de 3 de julio, de medidas urgentes en materia de telecomunicacio-
nes.

5. La televisión de pago en su conjunto —incluido el cable— logra en España más 
de 3,1 millones de personas por jornada en las retransmisiones futbolísticas, lo 
que supone el 31  por ciento de la audiencia total del fútbol, según el informe 
elaborado en marzo de 2009 para Sogecable Media por IMOP (Instituto de 
Marketing y Opinión Pública) con la auditoría de la AIMC (Asociación para 
la Investigación de Medios de Comunicación). El reparto de la audiencia 
total de estas retransmisiones entre la televisión de pago frente a la televisión 
en abierto es del 31 por ciento - 69 por ciento. No obstante, TNS Sofres 
señala en este sentido que se sitúa en el 6 por ciento - 94 por ciento. Estas 
diferencias provienen del hecho de incluir en el estudio del IMOP/AIMC la 
medición de la audiencia tanto de lugares públicos como la de los invitados 
a los hogares donde se están siguiendo estas retransmisiones deportivas, cifra 
que supone el 31 por ciento, siendo el único informe realizado hasta la fecha 
con datos procedentes de la audiencia registrada fuera del hogar. Cfr. El País.
es, 10/03/2009.
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6. Infoadex recoge bajo la denominación genérica de Medios No Convencionales 
el conjunto de medios publicitarios que, habitualmente, aparecen asimismo 
enmarcados bajo la expresión inglesa “below the line”.

7. Fuente: Infoadex. Internet es PC y móvil, tanto formatos gráfi cos como enlaces 
patrocinados.

7. Intentamos que ésta sea una serie histórica congruente, aunque somos cons-
cientes de las posibles variaciones producidas en la cuantifi cación de los datos 
al provenir de distintas fuentes los resultados, lo que supone a su vez diferentes 
metodologías de recopilación y análisis. En cualquier caso, consideramos que, 
al menos, sí es posible conocer con esta serie la tendencia general del mercado 
cada año.

8. Cabe señalar que “en situaciones de alta inversión publicitaria como era el caso, 
con la aparición en escena de las televisiones privadas en 1990, el crecimiento 
de los ingresos por publicidad tiende a desacelerarse por: el crecimiento de la 
publicidad televisiva tiende a igualarse al de la economía en general, el público 
penaliza la saturación publicitaria y la competencia de las nuevas modalida-
des de televisión estabilizan las tarifas” (Álvarez Monzoncillo e Iwens, 1992: 
228).

9. Resumen del Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2002, p. 5.
10. No todas las televisiones de ámbito nacional perdieron inversión en publicidad. 

Cuatro y La Sexta experimentaron un crecimiento de publicidad sobre el año 
2007 del 7,1 por ciento y 24,2 por ciento respectivamente, en clara relación 
con la targetización de los espacios, la saturación publicitaria, las tarifas y el 
camino de expansión y posicionamiento en el mercado, entre otros factores

11. Sobre los primeros servicios de publicidad interactiva en la televisión española, 
véase Alcolea (2003: 162-163).

12. Informe mensual mayo 2009, Impulsa TDT, p. 23.
13. Se trata de un círculo vicioso: “los fabricantes no fabrican receptores interac-

tivos porque, dicen, no hay mercado; los operadores de televisión no apuestan 
por la interactividad porque no hay receptores en el mercado y, los pocos que 
se fabrican, compiten en precio con los zappers básicos y, por ello, disponen de 
unas prestaciones tecnológicas muy limitadas que difi cultan la navegabilidad; 
los espectadores no valoran esos servicios, por lentos y limitados, y así no se 
genera demanda; por ello los fabricantes no fabrican... y vuelta a empezar”. 
Memoria anual 2008, Impulsa TDT, pp. 106-107.

14. Memoria anual 2008, Impulsa TDT, p. 107.
15. La CNMT presentaba en mayo de ese año un estudio sobre la viabilidad de la 

competencia en infraestructuras de redes de fi bra óptica entre los operadores 
presentes en España: “teniendo en cuenta el escenario más conservador, el 
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análisis estima que en un periodo de 15 años entre el 43 y el 46 por ciento de 
las viviendas españolas podrían disponer de un acceso de fi bra óptica hasta 
el hogar (FTTH, siglas en ingles de Fiber to the Home) proporcionado por 
Telefónica o por algún operador alternativo”. Comisión Nacional del Mercado 
de las Telecomunicaciones, nota de prensa.
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