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codiciada audiencia objeto de deseo 
por parte de otros distribuidores de 
contenidos.  Y, sin embargo, estos nuevos 
actores, multinacionales en su mayoría, 
desarrollan su actividad en una jungla 
legal, con limitados o nulos controles y 
obligaciones y con escasa contribución 
a la economía nacional.

Parece lógico reivindicar que todos 
trabajemos bajo reglas similares. La 
obsolescencia de ciertos aspectos hace 
urgente y necesario modificar el marco 
normativo para ajustarlo a la realidad 
digital. 

Necesitamos modificaciones legislativas 
que integren la nueva realidad, equiparen 
derechos y obligaciones de los 
distintos distribuidores de contenidos, 
mejoren la protección del espectador 
y el reconocimiento de la industria 
audiovisual europea como motor de 
cultura y empleo. 

En otro orden de cosas, la televisión 
digital terrestre requiere del espectro 
radioeléctr ico suficiente para su 
viabilidad y evolución tecnológica. 
Sin espectro disponible, un concepto 
técnico y, en general, desconocido por 
el espectador medio, no habría televisión 
en abierto tal como la conocemos

Por eso, si hablamos del futuro de 
la televisión, hay que subrayar que 
la constante reducción del espectro 
radioeléctrico destinado a TDT, supone 
el r iesgo de que, en un futuro no 
muy lejano, la elección de opciones 
gratuitas por parte de los espectadores 
esté fuertemente condicionada por 
operadores y plataformas de pago.

En estos momentos, esta reasignación 
de frecuencias está en marcha en el marco 
del denominado Segundo Dividendo 
Digital. El pasado mes de junio se hizo 
pública la Hoja de Ruta que guiará 
el proceso de transición y que prevé 
finalizar con la liberación de la banda 
de 700 MHz. para su posterior uso por 
los servicios de telefonía móvil antes de 
junio de 2020, dentro del calendario 
establecido por la Unión Europea. 

Consideramos imprescindible que 
todo este complejo y delicado proceso 
se centre en la minimización de sus 
consecuencias para los ciudadanos 
y radiodifusores, ar ticulando las 
compensaciones económicas que se 
derivan de decisiones que a ambos nos 
son ajenas.

En las siguientes páginas encontrarán 
datos y argumentos que respaldan mis 
palabras. Aprovecho para agradecer a 
sus redactores su contribución a esta 
publicación conmemorativa.

Es esencial garantizar el futuro de la 
televisión en abierto. La que no solo 
entretiene, la que también informa. La 
que relata cómo cambia este país. La que 
convierte una casa en un hogar. 

UTECA trabajará para este propósito 
como lo ha venido haciendo desde hace 
veinte años. 

Alejandro Echevarría
Presidente de UTECA
Noviembre 2018

Desde hace más de 20 años, y por 
iniciativa de Naciones Unidas, el 21 de 
noviembre se celebra el Día Mundial 
de la Televisión. La ONU afirma que 
“la televisión es reconocida como una 
herramienta importante de orientación, 
canalización y movilización de la opinión 
pública. Su impacto en los asuntos 
políticos no puede, por tanto, negarse”.

Esta afirmación no es sino el 
reconocimiento de que la televisión 
es el principal medio de información y 
entretenimiento para los ciudadanos de 
todo el mundo. Con nuestra potencia de 
comunicación no solo llenamos tiempo de 
ocio, sino que estamos en primera línea de 
los acontecimientos y noticias que marcan 
el tiempo que nos ha tocado vivir.

Somos, en definitiva, una ventana plural 
a la realidad para muchos ciudadanos. 

UTECA nació hace veinte años para 
representar a todas esas ventanas a la 
realidad. Con los años, esa ventana se ha 
ido ensanchando y, así, UTECA ha ido 
creciendo también.   

Me enorgullece afirmar que en España 
se consume una media de casi cuatro 
horas diarias por habitante de televisión 
y son nuestros asociados quienes, mes 
a mes, lideran la cuota de pantalla 
por encima de nuestros colegas de las 

televisiones públicas o de las opciones de 
pago. Las televisiones privadas agrupadas 
en UTECA, diversas y plurales en su 
dimensión y en su experiencia, gozan 
de una buena salud en la construcción 
de un futuro compartido. 

Además de nuestro indiscutible 
papel como medio hegemónico de 
distribución, somos el núcleo de la 
producción audiovisual española a través 
del desarrollo de contenidos propios 
fuertemente conectados con nuestra 
realidad social y los creadores (guionistas, 
directores, músicos,..) que trabajan con 
nosotros son los proveedores del talento, 
imprescindible y necesario para llevar 
a término nuestra conexión emocional 
con los espectadores. Esto nos convierte 
en el principal y orgulloso pagador de 
las entidades de gestión de derechos de 
propiedad intelectual.

Sin embargo, debemos estar atentos 
a cómo cambia nuestro entorno. La 
adaptación permanente es la clave de la 
sostenibilidad para cualquier actividad.

Y en este escenario cambiante, existen 
varias cuestiones que, según cómo sean 
abordadas, pueden condicionar el futuro 
de la televisión. 

Es un hecho que la televisión tradicional 
sigue ostentando la mayor parte de la 
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En mayo de este año, se cumplió el 
trigésimo aniversario de la aprobación de 
la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisión 
Privada, que marcó el comienzo de la 
televisión privada en abierto. Asimismo, 
la Unión de Televisiones Comerciales 
en Abierto, UTECA, organismo que 
representa y defiende los intereses de 
las televisiones comerciales en el ámbito 
nacional, comunitario e internacional, 
cumplió veinte años el pasado mes de 
febrero. Treinta años de historia que han 
dado lugar a numerosos acontecimientos 
en este sector, en constante evolución, 
sobre el que, a solicitud de UTECA, 
hemos realizado el siguiente documento 
que trata de recoger los principales hitos.

El sector de los medios de 
comunicación y entretenimiento en 
España ha experimentado en los últimos 
30 años un periodo de transformación, 
con un incremento significativo de 
la diversidad de la oferta (operadores, 
productos, marcas), que ha impulsado 
el crecimiento del consumo de medios 
en un 27% desde 1997, representando 
un incremento de más de 90 minutos 
en los últimos 20 años. En 2017, los 
españoles dedicamos, cada día, 7 horas 
y 28 minutos a consumir medios, en sus 
múltiples soportes y formatos.

En este contexto, las nuevas 
generaciones son pioneras en emplear las 
nuevas tecnologías y adaptarse al mundo 
digital, como parte de su vida cotidiana, 
retando y activando la evolución del 
sector, al poner de manifiesto una 
evolución de la sociedad y los patrones 
de consumo en los medios. No obstante, 
lo anterior, la televisión, sigue siendo el 
medio con mayor penetración, el más 
consumido cada año, el soporte que 
mayor inversión publicitaria captura, y 
el único que aún se sitúa por encima de 
la inversión en internet, con una cuota 
del 40%. La televisión privada nacional 
en abierto agrega un 65% del share de 
audiencia televisiva (la televisión en 
abierto en su totalidad agrega el 92%). 
Una muestra más del gran valor como 
soporte publicitario, tanto en términos 
de cobertura, como de impacto y 
notoriedad.

En términos económicos, la televisión 
privada nacional en abierto obtiene 
un volumen de facturación cercano 
a los 2.000 millones de euros y una 
rentabilidad por encima del 20% en 
margen de EBITDA sobre ingresos, 
habiendo superado con éxito un período 
complejo de caída de la inversión 
publicitaria entre los años 2008 y 2014.

Además, la televisión en abierto, 
en su más amplio sentido, es decir, 
considerando tanto los operadores 
televisivos tradicionales, como el 
resto de agentes que son parte de la 
cadena de valor televisiva (productores, 
operadores de red, fabricantes, etc.) se 
ha erigido como pilar básico del modelo 
de televisión universal, libre y gratuita, 
que se constituye como elemento clave 
de vertebración y cohesión social que 
genera crecimiento, innovación y empleo, 
jugando un papel clave en el marco de 
las Industrias Culturales y Creativas. Por 
lo que, como tal, también deberá ser 
parte importante del reto de generar un 
marco normativo homogéneo, flexible 
y equitativo para todos los operadores 
prestadores de servicios audiovisuales.

Enhorabuena al sector y a los ejecutivos 
que lo componen, porque entre todos 
ellos han construido, una historia de 
éxito, todo ello en un entorno no exento 
de dificultades y retos complejos.

Mª Concepción Iglesias Jiménez

Socio Director de “Medios de Comunicación & Entretenimiento” de Deloitte en España



- 12 13 - 

2.1.
Treinta años 
de televisión 
privada en 
España

En mayo de 2018, se cumplió el 
trigésimo aniversario de la aprobación 
de la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de 
Televisión Privada (en adelante también, 
Ley de Televisión Privada), que marcó 
el comienzo de la televisión privada 
en abierto. Asimismo, la Unión de 
Televisiones Comerciales en Abierto 
(UTECA), organismo que representa y 
defiende los intereses de las televisiones 
comerciales en el ámbito nacional, 
comunitario e internacional cumplió 
veinte años el pasado mes de febrero de 
2018.

Tras 30 años de vida, en la Televisión 
Privada, al igual que en el ecosistema 
español de medios de comunicación 
y entretenimiento, se han producido 
diferentes acontecimientos que han 
ido evolucionando y transformando 
el sector: la influencia de factores 
macroeconómicos y socioculturales, 
la evolución regulatoria o los cambios 
tecnológicos, que han ido transformando 
tanto la manera de consumir como la 
cadena de valor del negocio, son algunos 
ejemplos de esos acontecimientos.

Pero en cualquier caso, hoy día la 
televisión en abierto sigue siendo pilar 
básico del modelo de televisión universal, 
libre y gratuita, que se constituye como 
elemento clave de vertebración y 
cohesión social que genera crecimiento, 
innovación y empleo1.

1. Fuente: “Televisión en Abierto, situación actual y 
tendencias de futuro de la TDT”, publicado por el 
Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicación 
(COIT), 2017
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2.1.1 Evolución de los 
medios de comunicación 
en el período, principales 
indicadores

En 2017, los españoles dedicamos cada 
día 7 horas y 28 minutos al consumo 
de medios de comunicación en sus 
múltiples soportes y formatos. Los 
medios de comunicación en España han 
experimentado en los últimos 30 años 
un periodo de transformación con un 

incremento significativo de la diversidad 
de oferta (operadores, productos, marcas), 
que nos ha llevado a un crecimiento del 
consumo de medios de un 27% desde 
1997, lo que implica un incremento de 
más de 90 minutos en los últimos 20 
años2. 

2. Fuente: Marco General de los Medios en España 
2018, AIMC 

Datos expresados en minutos diarios consumidos 
Fuente: Marco General de los Medios en España 2018, AIMC

EVOLUCIÓN DEL CONSUMO DE MEDIOS EN ESPAÑA (1997-2017)

Desde el punto de vista económico, 
con independencia de la evolución de 
unos y otros soportes, si atendemos a un 
indicador representativo de la industria, 
como es la inversión publicitaria, se 
observa un crecimiento a una Tasa de 
Crecimiento Anual Compuesto (en 
adelante, TCAC) del 2% en el mismo 

período 1997-2017. Incluso tras el 
período de recesión económica, que 
derivó en una caída de la inversión 
en 2013 hasta niveles de finales de los 
años 1990, se viene observando un 
crecimiento a una TCAC del 6% durante 
los últimos 4 años (2013-2017).

Este entorno de crecimiento, ha 
ido acompañado de una paulatina 
transformación del panorama competitivo, 

que ha ido provocando la reconfiguración 
de un ecosistema cada vez más complejo 
de operadores, productos y marcas.

Fuente: (1) Infoadex, (2) INE
Datos expresados en miles de millones de euros

EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA EN MEDIOS 
CONVENCIONALES(1) EN ESPAÑA (1989-2017)

(2)
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Nota: (1) Para aquellas marcas que operan más de un canal se ha considerado a efectos ilustrativos la marca principal.
Fuente: Elaboración propia sobre la base de las siguientes fuentes de información, siendo el detalle aquí mostrado 
una referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales productos y marcas en España en el periodo 1989 – 2017:

• 	 Medios a considerar: Infoadex 2018, habiendo seleccionado los tres soportes más representativos 
(televisión, prensa y radio), sin incluir internet, de acuerdo a la inversión capturada.

• 	 Televisión (tradicional offline y online): canales pertenecientes a las asociaciones de UTECA, para 
los canales de televisión en abierto, CONECTA, para los canales de televisión de pago, FORTA, para 
los canales autonómicos y Radio Televisión Española para 2017, e identificando a través de información 
pública de mercado los canales existentes en el año 1989 (detalle ilustrativo no exhaustivo).

• 	 Prensa (tradicional offline y online): AEDE 2017, para la selección de las principales cabeceras de 
prensa en 2017, considerando aquellas con una difusión superior a 20.000 ejemplares medios diarios, 
e identificando a través de información pública de mercado las cabeceras existentes en el año 1989 
(detalle ilustrativo no exhaustivo).

• 	 Radio (tradicional offline y online): Estudio General de Medios (EGM) abril 2017 – marzo 2018, 
para la selección de las principales emisoras de radio en 2017, considerando, de acuerdo al número de 
oyentes, las primeras 12 emisoras generalistas y las primeras 12 emisoras musicales, e identificando a 
través de información pública de mercado las emisoras existentes en el año 1989 (detalle ilustrativo 
no exhaustivo).

• 	 Nuevos negocios digitales: Comscore 2017, de acuerdo al ranking de medios digitales con mayor 
audiencia.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LA EVOLUCIÓN DE LOS PRINCIPALES 
PRODUCTOS Y MARCAS DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN ESPAÑA 
(1989-2017)

Nota: (1) porcentaje de población que ha consumido medios el día anterior, exceptuando el cine, cuyo periodo se 
extiende a la semana anterior.
Fuente: (1) INE, (2) Marco General de los Medios en España 2018, AIMC, (3) Infoadex

EVOLUCIÓN DE LA POBLACIÓN(1) EN ESPAÑA POR TIPO DE GENERACIÓN 
VS EVOLUCIÓN EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DE LA 
PENETRACIÓN(2) Y LA CUOTA DE INVERSIÓN PUBLICITARIA(3) (1989-2017)

En este contexto, en el que además se 
ha ido poniendo también de manifiesto 
una evolución de la sociedad y sus 
patrones de consumo de medios, con 
generaciones como la “millennial” y la 
“Z”, que se caracterizan por ser pioneros 
en emplear las nuevas tecnologías e 
internet como parte de su vida cotidiana 

y manejarlas sin ninguna dificultad3, la 
televisión, aparte de ser el medio con 
mayor penetración y el más consumido 
cada año, sigue siendo el soporte que 
mayor inversión publicitaria captura, el 
único que aún se sitúa por encima de la 
inversión en internet, con una cuota del 
40%4.

3 Fuente: Estilos de vida generacionales y diversos estudios, Nielsen
4 Fuente: Informe de inversión publicitaria 2018, Infoadex
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En resumen…
• 	 Los medios de comunicación en España 

han experimentado en los últimos 30 
años un periodo de transformación con 
un incremento significativo en volumen 
de negocio y diversidad de ofer ta 
(operadores, productos, marcas).

• 	 El consumo de medios ha crecido un 
27% desde 1997, lo que supone un 
incremento de más de 90 minutos en 
los últimos 20 años.

• 	 En este contexto, la televisión ha sido 
y sigue siendo, el medio con mayor 
penetración, el más consumido cada 
año, el que mayor inversión publicitaria 
captura y el único que aún se sitúa por 
encima de la inversión en internet, con 
una cuota del 40%.

2.1.2 Evolución de la 
televisión privada en 
abierto en el marco del 
sector televisivo español

Desde el nacimiento de la Corporación 
de Radio y Televisión Española (en 
adelante también, CRTVE) en 1956 
y hasta los años 80, no se produjeron 
acontecimientos significativos en la 
industria. A continuación, se describen 
los principales que han contribuido 
al crecimiento y desarrollo del sector 
televisivo en España.

•	El primer hito legislativo del período 
constitucional, sería la Ley 4/1980, de 
10 de enero, de Estatuto de la Radio 
y la Televisión, que vino a establecer 
las normas básicas del régimen de los 
servicios públicos de radiodifusión y 
televisión, de aplicación general en 
todo el territorio nacional.

•	En el ámbito de la televisión pública, 
con la aprobación en 1983 de la 
Ley 46/1983, de 26 de diciembre, 
reguladora del tercer canal de 
Televisión, fueron apareciendo, a lo 
largo de la década de los 1980, nuevos 
operadores públicos autonómicos 
que, en 1989, constituirían la 
Federación de Organismo de Radio 
y Televisión Autonómicos (FORTA).

•	Ya en 1988, la Ley de Televisión 
Privada estableció las bases del 
modelo de gestión indirecta del 
servicio público de televisión por 
concesión para operadores privados.

•	Y en 1989, se produjeron los 
primeros movimientos relevantes 
en este ámbito: Antena 3 Televisión 
y Gestevisión Telecinco resultaron 
adjudicatar ios de las pr imeras 
licencias de televisión privada de 
cobertura nacional, dando lugar al 
nacimiento de los canales Antena 3 y 
Telecinco; y Sogecable, adjudicataria 
de una tercera licencia, con la puesta 
en marcha de Canal+, marcó el 
inicio del sector de televisión de 
pago en España, que posteriormente 
se desarrollaría con las plataformas 
Canal Satélite y Vía Digital, en 1997.

- 18 
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Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolución del periodo 1989 – 1999.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE 
EVOLUCIÓN EN EL SECTOR DE TELEVISIÓN EN ESPAÑA (1989 – 1999)

•	En 1999, se produjo la puesta en 
marcha en España del servicio de 
Televisión Digital Terrestre (TDT), 
que otorgó a cada uno de los 
operadores privados y públicos del 
momento una concesión de emisión.

•	Tras el lanzamiento del Plan Técnico 
Nacional de la Televisión Digital 
Terrestre en 2005 como impulso 
del sector televisivo en abierto, este 
proceso llegaría a su colofón en 2010 
con el apagón analógico.

•	Entre ambos acontecimientos, se 
desarrolló un periodo en el que 
incrementó el número de emisiones 
televisivas, consecuencia, en el ámbito 
de la televisión privada nacional en 
abierto, del otorgamiento de dos 
concesiones a los nuevos operadores 
NET TV y VEO Televisión en el año 
2000 y, posteriormente, a Gestora 
de Inversiones Audiovisuales La 
Sexta, así como la modificación del 
contrato concesional a Sogecable 

(apertura del que desde 1988 había 
sido su canal de pago, Canal+) en el 
año 2005, que se sumaban a las ya 
concedidas a Antena 3 Televisión y 
Gestevisión Telecinco. Esta situación 
tuvo como resultado el comienzo 
de las emisiones de nuevos canales 
en abierto como Cuatro o La Sexta, 
entre otros, que fueron ampliando el 
entorno competitivo de la televisión 
privada en abierto.

•	Al  mismo t iempo, se  fue 
incrementando el número de canales 
públicos, con el otorgamiento de 
nuevas licencias al operador público 
estatal y a los operadores públicos 
autonómicos. Y a finales de esta 
década, se introdujo la limitación, por 
parte del Gobierno, de la publicidad 
emitida por CRTVE en sus canales, 
pasando de 12 minutos por hora en 
2008 a 9 minutos en 2010, hasta 
su supresión total en enero de ese 
mismo año.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE 
EVOLUCIÓN EN EL SECTOR DE TELEVISIÓN EN ESPAÑA (2000 – 2009)

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolución del periodo 2000 – 2009.

•	 La década actual comenzó con la 
aprobación en el año 2010 de la Ley 
7/2010, de 31 de marzo, General 
de la Comunicación Audiovisual, 
con entrada en vigor el 1 de mayo, 
el ya citado apagón analógico y el 
Acuerdo del Consejo de Ministros 
de 16 de julio de 2010, por el cual 
se asignaba un múltiple digital a 
cada una de las sociedades titulares 
de licencia de emisión de TDT de 
cobertura nacional, lo que permitió 
el lanzamiento de nuevos canales por 
parte de dichos operadores.

•	 La proliferación de canales tuvo como 
consecuencia una fragmentación 
de las audiencias y, por tanto, de las 
cuotas de inversión publicitaria, que 
a su vez derivó en sendos procesos de 
integración entre diversos operadores 
del mercado. En el año 2010, se 
produjo la fusión entre Gestevisión 
Telecinco y Sogecuatro, dando lugar 
a Mediaset España Comunicación; 
y en el año 2012 la absorción de 
Gestora de Inversiones Audiovisuales 
La Sexta por Grupo Antena 3, 
creando Atresmedia Corporación de 
Medios de Comunicación.

•	En lo que a televisión de pago 
se refiere, se produjo un primer 
movimiento de concentración 
sectorial, con la fusión en 2003 de 
Canal Satélite Digital y Vía Digital, 
que posteriormente continuarían 
operando bajo la marca Digital+ 
hasta que en el año 2011 retomaran 
la marca Canal+.
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•	 Con poster ior idad a es tos 
acontecimientos, en noviembre de 
2012, el Tribunal Supremo declaró 
nulo el Acuerdo del Consejo de 
Ministros de julio de 2010, lo que 
condujo a la desaparición de 9 canales 
en 2013, consecuencia de la ejecución 
de la sentencia por parte del Gobierno. 
Esta reconfiguración del mapa de 
canales terminaría completándose 
tras el Acuerdo del Consejo de 
Ministros, de 16 de octubre de 2015, 
por el que se adjudicaron, tramitado 
el correspondiente concurso público, 
6 nuevas licencias para canales de 
televisión en abierto de cobertura 
nacional, incorporando hasta 4 nuevos 
operadores privados: Real Madrid 
Club de Fútbol, 13 TV, Radio Blanca, 
y Central Broadcaster Media.

•	En televisión de pago, durante 
estos últimos años, las compañías 
de te lecomunicac iones  han 
incrementado su apuesta por la oferta 
de servicios de televisión y se han 
producido nuevas operaciones de 
concentración sectorial: Vodafone y 
ONO, Telefónica y Canal+, Orange 
y Jazztel.

•	Adicionalmente, también se han 
lanzado al mercado nuevas plataformas 
de televisión Over The Top (OTT), 
tanto por parte de los operadores 
tradicionales como, desde 2015, por 
parte de operadores globales como 
Netflix, HBO, Amazon o Sky, entre 
otros, que han decidido expandir su 
negocio audiovisual en España.

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolución del periodo 2010 – 2018

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE 
EVOLUCIÓN EN EL SECTOR DE TELEVISIÓN EN ESPAÑA (2010 – 2018)

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DEL MAPA DE DISTRIBUIDORES DE 
CONTENIDOS AUDIOVISUALES (2018)

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) del mapa actual de operadores de televisión y video

Sobre la base de los acontecimientos 
que han tenido lugar durante estos 
últimos 30 años, se ha construido 
una oferta audiovisual diversa, con 
la participación de distribuidores de 
contenidos tradicionales, así como de 
los llamados nuevos entrantes. Todo ello 
como parte de un complejo ecosistema 
del sector audiovisual en el que, la 
televisión en abierto, en su más amplio 
sentido, es decir, considerando tanto 

los operadores televisivos tradicionales, 
como el resto de agentes que son parte de 
la cadena de valor televisiva (productores, 
operadores de red, fabricantes, etc.) juega 
un papel vertebrador clave en el marco 
de las Industrias Culturales y Creativas, 
tal como ponía de manifiesto el Informe 
de Deloitte para Televisión Abierta 
“Televisión en abierto, contribución a 
la sociedad española” de 19 de junio de 
2017.
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Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) del mapa actual de operadores de televisión privada en abierto

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DEL MAPA DE OPERADORES Y CANALES 
DE TELEVISIÓN PRIVADA EN ABIERTO EN ESPAÑA (2018)

5 Considerando la transmisión simultánea o simulcast de 4 de estos 21 canales en definición estándar (SD) 
y en alta definición (HD), el mapa actual de televisión privada nacional en abierto se compone de un total 
de 25 canales. Téngase esto en consideración para todas las alusiones que se realizan en el texto a los canales 
operados actualmente por los operadores privados

Dentro de este ecosistema audiovisual, el 
mapa actual de televisión privada nacional 
en abierto, se compone de 8 operadores 
de cobertura nacional, que gestionan 
21 canales5: 5 canales generalistas y 16 
temáticos, distribuidos en su totalidad 
vía TDT y, en algunos casos, también a 
través de las plataformas de pago de los 

operadores de telecomunicaciones. Y con 
ello, la televisión en abierto en España ha 
pasado de 2 canales públicos de ámbito 
nacional antes del año 1989, a estos 21 
canales gestionados por 8 operadores 
privados y otros 5 canales gestionados 
por el operador público estatal.

Datos de consumo expresados en minutos medios diarios por individuo.
Fuente: (1) Análisis televisivo de Barlovento Comunicación (2) Marco General de los Medios en España 2018, 
AIMC.

6 Fuente: Análisis televisivo Barlovento 2017.

EVOLUCIÓN DEL TIEMPO DE CONSUMO (1) Y LA PENETRACIÓN (2) DE LA 
TELEVISIÓN EN ESPAÑA

Paulatinamente, el consumo de 
televisión ha ido creciendo año a año 
de manera recurrente, hasta el año 2012, 
cuando alcanzó su máximo histórico.

A principios de los años 1990 los 
operadores pr ivados acumulaban, 
aproximadamente, un 35,4% del total 
de audiencia, a finales de la primera 
década de los años 2000, ya contaban 

con un 43%, y en 2017, los 21 canales 
disponibles, agregaron el 65%, incluyendo 
en el cómputo todas las tecnologías de 
distribución6.
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Nota: (1) La cuota de audiencia de TVE se obtiene de la suma de cuotas individuales de La1 y La2 (1992-2008)
Nota: (2) La cuota de audiencia en TVE 2008 y 2017 se obtienes de la suma de las cuotas individuales de La1, 
La2, Clan, 24H y teledeporte; la cuota de audiencia de Mediaset 2017 se obtiene de la suma de las cuotas 
individuales de T5, Cuatro, FDF, Divinity, Energy, Boing y BeMadTV; la cuota de audiencia de Atresmedia 2017 
se obtiene de la suma de las cuotas individuales de A3, La Sexta, Neox, Nova, Mega y Atreseries
Fuente: Análisis televisivo Barlovento

EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE AUDIENCIA POR OPERADOR

A la hora de monetizar estas audiencias, 
en lo que al reparto de la inversión 
publicitaria se refiere, también han sido 
los canales de los operadores nacionales 
de televisión privada en abierto quienes 
han liderado el mercado. Si en 1989, año 
de la aprobación de la Ley de Televisión 

Privada, CRTVE aglutinaba el 74% de 
la inversión, una década después, los 
operadores privados ya capturaban, de 
forma agregada, el doble de la cuota del 
operador público estatal; y en 2017, los 8 
operadores privados acumularon el 90%.

Nota: (1) El tamaño de los gráficos es proporcional a la inversión publicitaria en televisión del correspondiente año
Nota: (2) Los porcentajes de los gráficos representan el porcentaje de inversión publicitaria por operador sobre 
la cifra total de televisión
Nota: (3) En el año 2008 no se tienen en cuenta en el ilustrativo (no exhaustivo) las cifras de inversión publicitaria 
de Disney Channel, Intereconomía y otras televisiones nacionales al suponer, el sumatorio, un 0,2% del total
Nota: (4) La inversión publicitaria de los operadores de televisión privada en abierto en 2017 se desglosa de la 
siguiente manera: Mediaset España 43,3%, Atresmedia 41,4% y resto de televisiones nacionales en abierto 5,5%
Los datos de inversión publicitaria están expresados en millones de euros
Fuente: Infoadex

EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA EN TELEVISIÓN Y POR 
OPERADOR

En línea con esta tendencia de 
crecimiento y liderazgo, la evolución 
financiera agregada de la televisión 
privada nacional en abierto7, desde la 
aparición de la TDT, muestra en 2016, 
unos ingresos de explotación 1,6 veces 
superiores a los del año 2000, habiendo 
llegado a alcanzar un volumen de facturación 
superior a los 2.200 millones de euros en 
2007. Ingresos de explotación que en más 
de un 90% han sido, y siguen siendo en la 
actualidad, asociables a la publicidad.

La rentabilidad del sector, por su 
parte, se ha mantenido, en general, en 
márgenes de EBITDA sobre ingresos 
superiores al 20%, excepto durante el 
último período de recesión económica 
y crisis de inversión publicitaria (de 
2008 a 2014), en el que la rentabilidad 
presentó márgenes más cercanos al 10%, 
alcanzando el mínimo histórico del 2% 
en 2012.

7 Las cifras financieras surgen del agregado de los operadores que conforman la televisión privada nacional 
en abierto obtenidas a partir de las cuentas anuales de los mismos
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En resumen…
• 	 Treinta años de televisión privada nacional en abierto en los que el sector 

ha pasado de dos únicos canales a, en la actualidad, 21 canales gestionados 
por 8 operadores.

• 	 En un ecosistema competitivo no solo offline, sino cada vez más digital y global.
• 	 En cualquier caso, la televisión ha sido y sigue siendo, el soporte con mayor 

representatividad:
	 Medio con mayor penetración (85%) y consumo, siendo el medio 

diario de 4 horas.
	 Sector que genera unos ingresos de explotación cercanos a los 2.000 

millones de euros con un margen alrededor del 20%.

EVOLUCIÓN DE LOS INGRESOS DE EXPLOTACIÓN, GASTOS DE 
EXPLOTACIÓN Y EBITDA DE LOS OPERADORES DE TELEVISIÓN PRIVADA 
NACIONAL EN ABIERTO (2000 – 2016)

Los datos están expresados en millones de euros
Fuente: CCAA de los operadores, sobre la base de las siguientes consideraciones:

- 	 Sociedades incluidas entre los años 2000 y 2004: CCAA individuales de Antena 3 Televisión y 
consolidadas de Gestevisión Telecinco.

- 	 Sociedades incluidas entre los años 2005 y 2009: CCAA individuales de Antena 3 Televisión, Net TV, 
Veo Televisión, consolidadas de Gestevisión Telecinco y Sogecuatro.

- 	 Sociedades incluidas en el año 2010: CCAA individuales de Antena 3 Televisión, Net TV, Veo Televisión, 
consolidadas de Gestevisión Telecinco y de Sogecuatro (La Sexta no se incluye por petición propia).

- 	 Sociedades incluidas en el año 2011: CCAA individuales de Antena 3 Televisión y Gestora de Inversiones 
Audiovisuales La Sexta, Net TV, Veo Televisión y consolidadas de Mediaset España Comunicación.

- 	 Sociedades incluidas entre los años 2012 y 2015: CCAA individuales de Atresmedia Televisión, Net 
TV, Veo Televisión y consolidadas de Mediaset España Comunicación.

- 	 Sociedades incluidas en el ejercicio 2016: CCAA individuales de Atresmedia Televisión, Net TV, Veo 
Televisión, Ten Media y consolidadas de Mediaset España Comunicación. No se incluye la información 
financiera relativa a los canales Real Madrid Televisión y DKISS, cuyas magnitudes económicas son 
contabilizadas en sociedades que incluyen otros negocios, no siendo posible aislar la información de 
los canales, al ser ésta de carácter confidencial.

2.2.
Situación actual 
del sector de 
televisión en 
España

La televisión en abierto, que agrega 
el 92% de la audiencia televisiva, con 
un 65% correspondiente a los canales 
gestionados por los operadores privados, 
sigue siendo una referencia como medio 
universal, gratuito y accesible:

•	El 99% de los hogares con televisión 
en España tiene acceso a la TDT.

•	Donde un 82% de la programación 
incluye subtítulos para personas 
sordas (con un total de 766 programas 
subtitulados).

•	Con 27 horas mensuales de 
audiodescr ipción para personas 
ciegas (un total de 49 programas 
audiodescritos)8.

•	Y emisión de más de 3 horas 
semanales con interpretación con 
lengua de signos9.

Excepto en el caso de los jóvenes de 
entre 18 y 24 años, que optan por las redes 
sociales, la población española prefiere 
acudir a la televisión para “informarse”. 
Y es que, en un entorno de desconfianza 
generado por el incremento de noticias 
falsas en internet (fake news), la 
televisión, junto con la prensa impresa y 
la radio, es el soporte que más confianza 
y credibilidad genera en el consumidor10.

8 Fuente: Centro Español de Subtitulado y Audiodescripción (CESyA), seguimiento de la televisión, datos 
obtenidos del 09/10/2018
9 Fuente: Centro Español de Subtitulado y Audiodescripción (CESyA), datos de 2017
10 Fuente: Reuters Institute Digital News Report enero 2018
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La oferta de contenidos audiovisuales 
se caracter iza por su diversidad, 
proximidad y pluralidad, articuladas, en 
gran medida, sobre la base de los 26 
canales de cobertura nacional disponibles 
en la actualidad, gestionados por hasta 9 
operadores diferentes.

Con carácter general, el consumo de 
contenidos audiovisuales se lleva a cabo 
a través del televisor tradicional. De las 
6 horas diarias que, según la Comisión 
Nacional de Mercados y la Competencia 

(CNMC), dedican los españoles al 
consumo de contenidos audiovisuales, 
los mayores porcentajes de tiempo se 
pasan frente al televisor, si bien es cierto 
que, a medida que nos aproximamos a 
generaciones más jóvenes, los dispositivos 
móviles adquieren más relevancia.

Nota: (1) Los datos representan las fuentes principales de noticias preferidas por los usuarios en España
Fuente: Reuters Institute Digital News Report enero 2018

DISTRIBUCIÓN DEL CONSUMO DE CONTENIDO INFORMATIVO POR 
MEDIO Y POR RANGO DE EDAD (2018)

Efectivamente, el consumo audiovisual 
online ha ido creciendo de manera 
recurrente en los últimos años: si en 2015, 
era un 36% el porcentaje de individuos 
que declaraba consumir contenidos 
audiovisuales online al menos una vez 
por semana, en 2017 ese porcentaje se 

ha elevado hasta el 41%11. Tendencia 
que ha favorecido el desarrollo de 
ofertas de operadores digitales, no solo 
gratuitas, sino también de pago que, aun 
no habiendo alcanzado todavía grandes 
niveles de penetración, empiezan a 
presentar evolución creciente.

Nota: (1) Los datos representan la media de horas diarias de consumo de contenido audiovisual en España según 
equipo/terminal y edad
Fuente: Panel de Hogares CNMC, IVQ 2017 (universo: individuos)

11 Fuente: Panel de hogares de la CNMC “Consumo de contenidos audiovisuales online al menos una vez a 
la semana (porcentaje de individuos)” media anual 2015-2017

Nota: (1) Los datos representan en porcentaje de hogares, siendo la muestra los hogares con acceso a internet
Fuente: Panel de Hogares CNMC, II y IV trimestre de 2016 y 2017

TIEMPO MEDIO DE CONSUMO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL POR 
DISPOSITIVO Y FRANJA DE EDAD (2017)

EVOLUCIÓN DEL USO DE PLATAFORMAS DE PAGO PARA VER 
CONTENIDOS AUDIOVISUALES ONLINE
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Los operadores de televis ión 
tradicionales, no solo de pago, sino 
también en abierto, privados y públicos, 
han ido evolucionando su propuesta de 

valor para adaptarse a estas tendencias de 
consumo audiovisual online, que generan 
nuevas oportunidades de crecimiento, 
especialmente entre los más jóvenes.

Esto ha permitido que, actualmente, para 
el universo de individuos que consumen 
contenidos audiovisuales online, las 

plataformas digitales desarrolladas por 
los operadores de televisión en abierto, 
sean, tras Youtube, las más utilizadas.

Nota: (1) modelo de negocio mixto entendido como la combinación de servicios gratuitos y servicios de pago vía 
suscripción o pago de contenidos específicos bajo demanda
Nota: (2) en proceso de lanzamiento de la nueva aplicación de Paramount Network tras el reciente cambio del 
nombre comercial de canal el pasado junio de 2018 (antes Paramount Channel)
Nota: (3) la plataforma en streaming DPLAY de Discovery ofrece los canales DMAX y DKISS. Aplicación móvil 
aún no disponible en España, pero sí en otros países
Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de las plataformas digitales de los operadores de televisión en abierto y de pago

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE PLATAFORMAS DE EMISIÓN DE 
CONTENIDOS DIGITALES POR LOS PRINCIPALES OPERADORES EN 
ABIERTO Y DE PAGO (2018)

Y además de trabajar en el desarrollo de 
sus propias plataformas digitales, algunos 
operadores de televisión en abierto están 
planteando alianzas estratégicas con las que 
ser todavía más competitivos en el ámbito 
del consumo audiovisual online.

A nivel nacional, destaca el reciente 
lanzamiento de la plataforma LOVESTV, 
el pasado julio de 2018, resultado de 
una alianza entre CRTVE, Atresmedia y 
Mediaset, y abierto a la incorporación de 
otros operadores, que nace con la aspiración 
de hacer frente a la oferta de los grandes 
operadores internacionales OTT.

A nivel internacional, también 
se identifican alianzas estratégicas 
similares entre operadores de televisión 

tradicionales que, al igual que ocurre en 
España, tienen como objetivo intensificar 
su competitividad en el entorno digital.

Nota: (1) Universo, individuos que consumen contenidos audiovisuales online al menos una vez a la semana y 
suelen ver programas de televisión a la carta por internet
Fuente: Panel de Hogares CNMC

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva)

DISTRIBUCIÓN DEL CONSUMO DE CONTENIDOS AUDIOVISUALES 
ONLINE POR TIPO DE PLATAFORMA UTILIZADA PARA VER POR INTERNET 
PROGRAMAS DE TELEVISIÓN A LA CARTA

DESCRIPCIÓN ILUSTRATIVA (NO EXHAUSTIVO) DE LAS PRINCIPALES 
CARACTERÍSTICAS DE “LOVES TV”
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Existen también casos en el mercado, 
tanto nacional como internacional, 
de movimientos estratég icos de 
aproximación entre operadores de 
televisión tradicionales y operadores 
digitales puros (nativos) que, a través 

de diferentes tipos de acuerdos y 
colaboraciones, persiguen complementar 
mutuamente sus capacidades para, de 
nuevo, buscar diferenciación en el 
entorno competitivo online.

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva)

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS (NO EXHAUSTIVO) DE ALIANZAS ENTRE 
OPERADORES DE TELEVISIÓN DEL MERCADO INTERNACIONAL

En resumen…
• 	 La televisión en abierto agrega el 92% de la audiencia televisiva, con un 65% 

correspondiente a los canales gestionados por los operadores privados.
• 	 La industria de televisión en abierto es un referente como elemento 

vertebrador de la sociedad, la cultura y la economía española.
• 	 La digitalización del ecosistema audiovisual, está generando oportunidades 

al sector, y está poniendo de manifiesto un proceso de replanteamiento de 
la propuesta de valor por parte de los operadores, en un mercado donde 
cada vez se producen más acuerdos y alianzas estratégicas.

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información pública de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una 
referencia ilustrativa (no exhaustiva)

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS (NO EXHAUSTIVO) DE ALIANZAS ESTRATÉGICAS 
ALCANZADAS ENTRE OPERADORES DE TELEVISIÓN TRADICIONALES Y 
OPERADORES AUDIOVISUALES NATIVOS DIGITALES
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2.3.
Tendencias y 
perspectivas 
del sector de 
televisión

A pesar de la contracción de la inversión 
publicitaria en televisión entre los años 
2008 y 2013, en España, la cuota de 
inversión respecto al resto de medios se 
mantuvo prácticamente constante (43% 
en 2008 y 40% en 2013)12.

Además, a partir del año 2013, la 
inversión publicitaria en televisión ha 
incrementado a una TCAC del 6% entre 
los años 2013 y 2017, manteniéndose la 
cuota de inversión en 2017, en un 40%12.

Un reciente estudio realizado por 
Deloitte en el Reino Unido “Television 
advertising remains resilient and rocky”13, 
pone de manifiesto como durante el 
período de crisis acaecido entre los años 
2008 y 2013 (por ejemplo, en España, 
entre el año 2008 y 2013 la inversión 
en televisión cayó un 45% mientras que 
la inversión en internet incrementó en 
un 47%12), diferentes voces del sector 
auguraban que “internet había roto el 
modelo tradicional publicitario de la 
televisión”14.

12 Fuente: Informe de inversión publicitaria 2018, Infoadex
13 Fuente: Artículo “Television advertising remains resilient and rocky” (https://www2.deloitte.com/uk/en/pages/
technology-media-and-telecommunications/articles/television-advertising-remains-resilient-and-rocky.html)
14 Fuente: Troubled ITV set to slash costs, BBC, 04/03/2009

2.3.1 Publicidad 2030
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El mismo estudio también describe 
como la realidad posterior fue que el 
incremento de la inversión publicitaria en 
internet no fue a costa de la televisión, la 
cual fluctuaba con los ciclos económicos, 
pero mantenía su solidez estructural.

La televisión como soporte publicitario 
aporta gran valor a las marcas: un estudio 
realizado por Kantar Worldpanel15, revela 
que la publicidad en televisión aporta, en 
promedio, el 21,3% de los compradores 
de una marca a largo plazo. De este 

porcentaje, el 5% de los compradores 
proviene del impacto directo durante la 
campaña y, el 16% restante, se construye 
a través de la inversión continua de las 
marcas en un periodo medio de tres años.

Al mismo tiempo, los anunciantes, 
a la hora de distribuir la inversión 
en campañas de forma optimizada, 
consideran que el 64% debe destinarse 
a la televisión, frente al 9% destinado a 
internet.

Las expectativas de evolución a futuro 
muestran datos favorables en relación con 
la evolución de la inversión publicitaria 
en televisión, con un crecimiento a una 

TCAC del 3% entre los años 2017 y 2020, 
frente a la TCAC del 7% del soporte que 
más se estima crecerá durante el mismo 
período, internet.

15 Presentación en la Jornada “Tendencias de Consumo y Publicidad” 15/03/2018

Fuente: Estudio ROI Notoriedad multimedia 2017, Atresmedia Publicidad y Tres14 Research Datos en miles de millones USD
Fuente: Worldwide Ad Spending, eMarketer’s Updated Estimates and Forecast for 2015–2020

DISTRIBUCIÓN DE LA INVERSIÓN POR MEDIO EN UNA CAMPAÑA 
OPTIMIZADA

EVOLUCIÓN HISTÓRICA Y PROYECCIONES DE LA INVERSIÓN 
PUBLICITARIA POR SOPORTE EN ESPAÑA (2015 – 2020)
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De hecho, la relevancia que ha ido 
adquiriendo la inversión publicitaria 
digital durante los últimos años, ha 
provocado que los principales operadores 
del mercado publicitario, desde sus 

diferentes posiciones (operadores 
audiovisuales, anunciantes, etc.), 
empiecen a buscar fórmulas para seguir 
capturando nuevas oportunidades.

Fuentes: (1): https://www.wsj.com/articles/brands-look-to-take-back-some-digital-control-from-ad-
agencies-1502883557; (2): “Current trends for the adoption and use of in-house and on-site agencies”, The 
Isba In-House agency survey 2017; (3): https://www.marketingweek.com/2017/06/28/digital-transformation-
new-challenges-how-to-overcome-them/; (4): https://www.business2community.com/digital-marketing/
marketing-advertising-industry-trends-2017-01831806#oJ3J540k05mR7cEd.97; (5): http://www.adweek.
com/digital/10-trends-driving-visual-content-marketing-in-2017-infographic/#/; (6): https://blog.hubspot.
com/agency/big-brands-hire-small-agencies; (7): https://www.agencysparks.com/blog/why-big-brands-are-
turning-to-small-agencies; (8): http://www.curata.com/blog/content-marketing-trends-2017/; (9): https://
www.coredna.com/blogs/content-marketing-trends; (10):http://contentmarketinginstitute.com/2017/09/
content-marketing-trends-2018/; (11): https://www.mediapost.com/publications/article/291679/
native-advertising-content-marketing-will-become.html: (12): http://www.iamwire.com/2017/06/top-
marketing-trends-2017/152475; (13): http://digitalmarketingphilippines.com/hottest-digital-advertising-
trends-in-2017-infographic/; (14): https://www.forbes.com/sites/ajagrawal/2016/12/15/17-marketing-
trends-to-watch-out-for-2017/2/#4a8888006616; (15): http://whatsnewinpublishing.co.uk/2017/01/23/
top-trends-publishers-should-adapt-in-2017/; (16): https://www.forbes.com/sites/danielnewman/2017/04/25/
top-six-digital-transformation-trends-in-media-and-entertainment/#790baee36729; (17): https://www.vrroom.
buzz/vr-news/business/analysis-arvr-growth-trends; (18): https://techcrunch.com/2017/01/11/the-reality-of-
vrar-growth/; (19):http://www.netimperative.com/2017/06/ad-blocking-trends-2017-mobile-increases-signs-
overall-slowdown/; (20): http://www.businessinsider.com/report-says-ad-blocking-is-worsening-2017-2?IR=T; 
(21): https://www.invespcro.com/blog/ad-blocking-statistics/; (22): https://www.nytimes.com/2017/01/31/
technology/ad-blocking-internet.html

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LAS TENDENCIAS DE PUBLICIDAD Y 
MARKETING EN LA INDUSTRIA DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN

En resumen…
•	 Por un lado, a la hora de distribuir 

la inversión en campañas de forma 
optimizada, los anunciantes siguen 
considerando que el 64% debe 
destinarse a la televisión, frente al 9% 
destinado a internet.

•	 Por otro lado, de acuerdo con las 
opiniones de expertos consideradas en 
el estudio de Deloitte, “The future of the 
TV and video landscape by 2030”, cabe 
destacar dos tendencias en relación 
con el desarrollo de la industria de 
la televisión y el video en torno a la 
generación de ingresos:
	 “La publicidad y los ingresos directos 

seguirán siendo los más relevantes 
para el sector”.

	 “La publicidad será cada vez más 
targetizada: los operadores de 
televisión y video se irán adaptando 
a los nuevos formatos publicitarios 
e incrementarán los esfuerzos en la 
personalización de la publicidad. Los 
datos del consumidor se convertirán 
en una palanca clave para permitir 
la hipertagetización de contenido y 
publicidad, maximizando su valor y 
la experiencia de usuario”.
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La continua transformación que 
ha vivido el sector audiovisual en los 
últimos años, fruto de los cambios en las 
tendencias socio-culturales, tecnológicas 
o políticas, entre otros, ha tenido su 
reflejo en la correspondiente evolución 
del marco regulatorio, tanto a nivel 
nacional, como a nivel de la Unión 
Europea (en adelante, UE).

Adicionalmente a la Ley de Televisión 
Privada y la Ley Reguladora del tercer 
canal, anteriormente mencionadas, las 
bases del marco normativo audiovisual 
español fueron determinadas por la Ley 
4/1980, de 10 de enero, de Estatuto de la 
Radio y la Televisión, que estableció las 
normas de funcionamiento de la radio y 
televisión como servicio público esencial, 
vehículo de información y herramienta 
de participación política y difusión 
educativa y cultural. Posteriormente 
completaría el marco normativo la 
Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de 
Ordenación de las Telecomunicaciones, 
definiendo las bases para el futuro de las 
telecomunicaciones.

La adhesión de España a la Unión 
Europea derivó en necesidades de 
homogeneización entre Estados 
Miembro, lo que dio lugar a un 

proceso legislativo de armonización de 
la normativa nacional. Los principios 
normativos establecidos en este periodo 
y que siguen siendo base de la regulación 
española, se orientaron, principalmente, 
hacia la protección de los derechos de 
los usuarios, la supervisión administrativa 
del servicio público y la inversión 
en obra europea que garantizasen 
la competitividad y la aparición y 
viabilidad de nuevos operadores (TDT), 
en una fase denominada, “TV without 
frontiers”16. Como consecuencia de dicha 
armonización, tuvieron lugar diferentes 
actualizaciones y reformas legislativas 
entre los años 1992 y 2003, con la 
tendencia a la liberalización del sector 
como denominador común.

A nivel nacional, el último gran hito 
regulatorio fue la Ley 7/2010 de 31 de 
marzo, General de la Comunicación 
Audiovisual, actualmente en vigor, que 
vino a transponer la Directiva 2010/13/
UE de 10 de marzo, de Servicios de 
Comunicación Audiovisual (DSCA), 
con el objeto de ajustar el marco 
normativo a la configuración a la que 
se dirigía el nuevo entorno competitivo 
con la llegada de los nuevos entrantes en 
el sector audiovisual.

Desde entonces, no obstante, se han 
promovido en el ámbito de la Unión 
Europea, nuevas iniciativas, generalmente 
también motivadas por la transformación 
sectorial, que tendrán impacto en el 
marco normativo nacional en un futuro, 
previsiblemente, no muy lejano.

En primer lugar, la modificación de la 
ya mencionada Directiva 2010/13/UE 
de 10 de marzo, que pretende ampliar 
el objeto de protección y extender el 

concepto de la comunicación audiovisual 
a “todo y/o cualquier contenido 
audiovisual o de vídeo”, con el objetivo 
de generar una mayor igualdad de 
condiciones para todos los tipos de 
operadores que intervienen en el sector 
audiovisual. El nuevo texto ha sido 
recientemente aprobado por el Pleno 
del Parlamento Europeo, con fecha 2 de 
octubre de 2018, y su transposición al 
marco jurídico español podría incorporar, 
entre otras, las siguientes modificaciones.

16 Directiva 89/552/CEE (la Directiva “Televisión sin fronteras”, modificada en 1997, 2007 y texto 
consolidado en 2010). Referente a las normas comunes establecidas para la emisión en varios países los 
canales comerciales de televisión en Europa

2.3.2 Evolución del marco 
regulatorio: principales 
hitos y potenciales 
implicaciones en el sector 
de televisión

Fuente: Elaboración propia sobre la base de información del Parlamento Europeo, el BOE e información pública 
de mercado, siendo el detalle aquí mostrado una referencia ilustrativa (no exhaustiva)

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE 
ARMONIZACIÓN DE LA NORMATIVA ESPAÑOLA EN SU ADECUACIÓN A 
LOS ESTÁNDARES DE LA UNIÓN EUROPEA
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ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LAS NOVEDADES QUE INCORPORA 
LA DIRECTIVA DE SERVICIOS DE COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL

Fuente: Elaboración propia sobre la base de la información de La Directiva de Servicios de Comunicación 
Audiovisual y comunicado de prensa de la Comisión Europea: “Servicios de comunicación audiovisual: gran 
avance en las negociaciones de la UE para contar con unas normas más equitativas y modernas”

Por otro lado, la Directiva sobre 
Derechos de Autor en el Mercado 
Único Digital 2016/0280, aprobada por 
el Parlamento Europeo el pasado 12 de 
septiembre de 2018, viene a incorporar 
elementos de protección y garantía en el 
uso de dichos derechos dentro del nuevo 
ecosistema:

•	Artículo 11, Protección de las 
publicaciones de prensa en lo 
relativo a los usos digitales: “se 
otorgará a los editores de prensa 
el derecho renunciable a reclamar 
compensaciones por compartir 
sus artículos o fragmentos de los 
mismos en plataformas digitales”. 
Esto supondrá que los gigantes 
tecnológicos tendrán que compartir 
sus ingresos con artistas y periodistas, 
acorde al posicionamiento adoptado 
por el Parlamento Europeo17.

•	Artículo 13, Uso de contenidos 
protegidos por parte de proveedores 
de servicios de la sociedad de la 
información que almacenen y 
faciliten acceso a grandes cantidades 
de obras y otras prestaciones cargadas 
por sus usuarios: “los proveedores 
de servicios de intercambio de 
contenidos en línea tendrán que 
adoptar medidas adecuadas y 
proporcionadas para garantizar el 
correcto funcionamiento de los 
acuerdos” (con los titulares de los 
derechos)17.

•	El texto también especifica que 
la carga a enciclopedias en línea 
(no comercial) como Wikipedia, o 
plataformas de software de código 
abierto, como GitHub, se excluirá 
automáticamente del requisito de 
cumplir con las normas de derechos 
de autor17.

Y, por último, el 2º Dividendo Digital, 
cuya planificación fue publicada por 
la Secretaria de Estado de la Sociedad 
de la Información y Agenda Digital el 
pasado 30 de junio de 2018 dentro de las 
obligaciones que derivan de la Decisión 
(UE) 2017/899 del Parlamento Europeo 
y del Consejo que tuvo lugar el 17 de 
mayo de 2017. Al respecto, el ejecutivo 
ha elaborado una hoja de ruta que 
incluye la redefinición de espectro de 
frecuencias, garantizando la continuidad 
del espacio radioeléctrico y las vigentes 
licencias a la vez que permite liberar 
el espectro de 700MHz para futuras 
comunicaciones 5G. Esta hoja de ruta 
prevé finalizar dicho proceso antes del 
30 de junio de 2020.

17 Fuente: nota de prensa del Parlamento Europeo “Parliament adopts its position on digital copyright rules”, 
12/09/2018
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Por tanto, son varios los retos que se 
tendrán que acometer en relación con 
el marco normativo nacional al objeto 
de adaptar sus disposiciones legales, 
reglamentarias y administrativas al nuevo 
mercado único digital y así resolver los 
desajustes que han ido poniéndose de 
manifiesto respecto a la Ley 7/2010 de 31 
de marzo, General de la Comunicación 
Audiovisual.

•	En primer lugar, el marco normativo 
deberá adaptarse a una realidad 
convergente equiparando las 
obligaciones entre los diferentes 
prestadores de servicios audiovisuales, 
dentro de una estructura más dinámica 
y flexible, que evite la obsolescencia 
regulator ia, apoyándose en los 
principios de autorregulación y 
corregulación.

•	Adicionalmente, deberán reforzarse 
los mecanismos de protección, 
en inversión en obra europea y 

frente al contenido susceptible 
de ser perjudicial para menores, 
desarrollando sistemas propios 
ante las nuevas formas de acceso a 
contenidos. Ejemplo de lo cual es la 
obligación incluida por el Parlamento 
europeo de incorporar mecanismos 
que permitan reportar y marcar el 
contenido perjudicial subido en las 
plataformas de video, o la obligación 
de las mismas a contr ibuir al 
desarrollo de producción europea 
de forma proporcional a sus ingresos 
en el país.

•	 Por último, deberá garantizarse el 
acceso y correcta explotación de 
los recursos por parte de todos los 
agentes del sector y de los propios 
ciudadanos, tal y como se ha planteado 
con el espectro radioeléctrico y la 
redistribución de frecuencias, o con 
la utilización de contenido protegido 
por parte de nuevos proveedores de 
servicios de información.

En resumen…
• 	 España, en su adecuación a la nueva 

directiva comunitaria, se enfrenta al 
reto de generar un marco normativo 
homogéneo, flexible y equitativo para 
todos los operadores prestadores de 
servicios audiovisuales.

PRINCIPALES HITOS DE LA HOJA DE RUTA DEL PROCESO DE 
AUTORIZACIÓN DE LA BANDA DE FRECUENCIAS DE 700 MHZ

Fuente: Hoja de ruta del proceso de autorización de la banda de frecuencias de 700 MHz para la prestación de 
servicios de comunicaciones electrónicas de banda ancha inalámbrica, Ministerio de Economía y Empresa, 2018
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Anexo: contexto del informe

Este informe ha sido preparado para la Unión de Televisiones Comerciales en Abierto, UTECA, de acuerdo 
con los términos y condiciones establecidos en el contrato de 23 de julio de 2018, que incluye tanto la Propuesta 
de servicios profesionales, como el Anexo con las Condiciones Generales de Contratación.

Nuestro trabajo ha consistido exclusivamente en la realización de los procedimientos que se indican en el 
citado contrato de 23 de julio de 2018, por tanto, la información contenida en el informe no pretende en modo 
alguno constituir ninguna base sobre la que un tercero pueda tomar decisiones, ni supone ningún consejo o 
recomendación positiva o negativa por nuestra parte de la que se pueda derivar responsabilidad alguna para 
Deloitte Advisory, S.L. (en adelante también, Deloitte), no aceptando responsabilidad, deber ni obligación hacia 
ninguna otra persona física o jurídica que pudiera tener acceso a este documento y que pretenda utilizarlo con 
una finalidad distinta al objetivo del mismo.

Los datos utilizados para llevar a cabo el trabajo han sido extraídos de información pública disponible en 
el mercado, tal como se referencia caso por caso a lo largo del documento, cifras no auditadas por Deloitte, 
no habiendo sido, por tanto, objeto de verificación. El alcance de este documento no incluye la opinión de 
Deloitte sobre la veracidad de dichos importes ni tiene, en ningún caso, el alcance de un informe de auditoría. 
Así mismo, no asumimos responsabilidad en cuanto a la actualización que habría que realizar del contenido de 
este documento como consecuencia de aquellos hechos o circunstancias que se produzcan después de la fecha 
del mismo.

Deloitte no hace ninguna representación o garantía, expresa o implícita, en cuanto a la exactitud o integridad 
de las presunciones subyacentes, estimaciones, análisis u otra información contenida en este documento, y nada 
aquí contenido es o debe confiarse como una promesa o una representación, ya sea en cuanto al pasado, el 
presente o el futuro. Adicionalmente, Deloitte renuncia expresamente a todas las responsabilidades sobre la base 
de dicha información o de las omisiones de los mismos.

En relación con UTECA, Deloitte no ha realizado funciones ni tomado decisiones propias de la asociación, 
ni participado en su proceso de toma de decisiones, comprometiéndose UTECA a analizar la adecuación 
de nuestros servicios y a asumir la responsabilidad de los mismos y de sus resultados. Nuestros servicios no 
han implicado nuestra participación en la elaboración de información financiera o de cualquier documento 
contable, ni en la elaboración de información futura o proyectada, ni han implicado participar o llevar a cabo 
negociaciones con terceros en nombre de UTECA.
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3.1.
La tecnología 
TDT en el 
Horizonte 
2030
3.1.1 Situación actual

La Televisión, y principalmente la 
Televisión Digital Terrestre, TDT, es un 
pilar básico del sector de las Industrias 
Culturales y Creativas europeas, uno de 
los principales generadores de valor y 
empleo de la Unión Europea y facilitador 
del acceso en abierto de los ciudadanos 
a información y contenidos europeos 
locales, diversos y plurales.    

Más de nueve de cada diez hogares 
europeos tienen acceso a la Televisión, 
siendo la Televisión Digital Terrestre el 
principal medio de acceso a la Televisión 
en la Unión Europea.

Ambos datos son todavía más relevantes 
en España.

Según el Eurobarómetro de la Comisión 
Europea sobre E-Communications 
and Digital Single Market publicado 
el pasado mes de Julio 2018, el 95% 
de los hogares europeos tienen acceso 
a la televisión (99% en España), de los 
que un 42% lo hacen utilizando la TV 

Terrestre (80% en España), un 31% a 
través de Cable (18% en España), un 20% 
Satélite (4% en España), 8% por la Red 
Telefónica (5% en España) y un 7% por 
Internet (5% en España).

La TDT es el principal medio de acceso 
a la Televisión en Europa y España, es 
una plataforma competitiva, innovadora 
y altamente eficiente en el uso del 
espectro radioeléctrico, que va a tener 
una evolución que previsiblemente va a 
venir marcada por las fuertes presiones 
recibidas históricamente sobre el espectro 
radioeléctrico que tiene asignado, la 
demanda de más calidad de imagen y 
sonido, su carácter horizontal, los nuevos 
dispositivos y hábitos de consumo y la 
competencia de las nuevas plataformas 
basadas en Internet.

3.1.2 El Espectro 
Radioeléctrico

El espectro radioeléctr ico es un 
recurso escaso que se utiliza para una 
gran var iedad de usos y servicios 
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bajo diferentes tipos de asignaciones 
licenciadas o de libre acceso.

Su gestión es compleja y requiere 
de acuerdos internacionales sobre su 
atribución a distintos usos para evitar 
interferencias y facilitar la interoperabilidad 
de servicios en distintos países.

Estos acuerdos se toman en 
las Conferencias Mundiales de 
Radiocomunicaciones, CMR, que se 
celebran cada cuatro años organizadas 
por la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones, UIT organismo 
que forma parte de la ONU, y cuyos 
acuerdos tienen la consideración de 
Tratados Internacionales. Normalmente 
los acuerdos se toman para cada una 
de las tres Regiones definidas: Europa 
(incluida Siberia y las Repúblicas que 
formaban parte de la URSS)-Oriente 
Medio-África, Asia-Pacífico y Américas.

La aplicación de los acuerdos de las 
CMR y las decisiones sobre la asignación 
final de las distintas Bandas del espectro 
corresponden a los Estados, siempre que 
no produzcan interferencias en países 
vecinos, pero en el caso de la Unión 
Europea, UE, se han definido distintas 
partes o Bandas del espectro como de uso 
armonizado para las que las decisiones se 
toman por la UE y son obligatorias para 
los Estados Miembros.

Durante la última década ha habido 
un gran debate sobre la asignación de la 
Banda UHF tradicionalmente asignada 
a la Televisión Terrestre, 470-862 MHz 
con un total de 392 MHz.

En la CMR de 2007 se decidió la 
atribución co-primaria de la Banda de 
800 MHz (790-862 MHz con un total de 
72 MHz) al servicio de comunicaciones 
móviles en igualdad de condiciones a 
la ya existente asignación primaria a la 
Televisión, pero fue la UE la que decidió 
en 2012 con la aprobación del Radio 
Spectrum Policy Programme, RSPP, 
la asignación de la Banda 800 MHz al 
servicio de comunicaciones móviles 
estableciendo un plazo máximo hasta 
2015 para la migración de los servicios 
de Televisión que utilizaban esta Banda 
en toda la UE.

Este cambio de uso de la Banda 
de 800 MHz constituyó lo que se 
vino a llamar Dividendo Digital y 
fue esencialmente posible por el gran 
incremento de la eficiencia en el uso del 
espectro proporcionada por el paso de 
la tecnología de la Televisión analógica 
a la digital y el apagado de la Televisión 
analógica. Es decir, por la innovación 
tecnológica y la inversión realizadas por 
la Televisión Digital Terrestre.

En la CMR de 2012 se decidió que en la 
CMR de 2015 se realizaría la atribución 
co-primaria de la Banda de 700 MHz 
(694-790 MHz con un total de 96 MHz) 
al servicio de comunicaciones móviles, 
para constituir un segundo Dividendo 
Digital.

Este hecho provocó un amplio debate 
en muchos países y en la propia UE, 
con la publicación en 2014 del informe 
a la Comisión Europea de Pascal Lamy, 
presidente del Grupo de alto nivel sobre 

el uso futuro de la Banda UHF (470-790 
MHz), y, en 2015  la Opinión del Grupo 
de Política del Espectro Radioeléctrico 
de la UE, RSPG, en los que esencialmente 
se recomendaba cambiar la asignación 
de la Banda 700 MHz de la TDT a los 
servicios móviles en 2020 y garantizar 
la asignación de la Banda Sub 700 MHz 
(470-694 MHz con un total de 224 
MHz) a la TDT, como mínimo hasta 
2030.

En la CMR de 2015 se aprobó la 
atribución co-primaria a los servicios 
móviles de la Banda de 700 MHz, pero 
al mismo tiempo se aprobó mantener la 
TDT como la única atribución primaria 
de la Banda Sub 700 MHz. También 
se aprobó que en la CMR de 2023 se 
revisarían las atribuciones de la Banda 
UHF Sub 1 GHz (470-960 MHz) una vez 
realizados los estudios de compatibilidad 
y de uso de esta Banda a realizar por la 
UIT después de la CMR de 2019.

Finalmente, la UE aprobó la Decisión 
UE 2017/899 del Parlamento y el 
Consejo de 17-5-2017 sobre el uso 
de la Banda de frecuencia de 470-790 
MHz en la UE, con carácter obligatorio 
para todos los Estados Miembros, en la 
que fundamentalmente se garantiza la 
asignación a los servicios de Televisión 
Terrestre de la Banda Sub 700 MHz 
como mínimo hasta 2030 y se establece 
el 30-6-2020 como fecha límite para la 
migración de los servicios de Televisión 
Terrestre existentes en la Banda de 700 
MHz y su cambio de asignación a los 
servicios móviles, debiendo publicar cada 
Estado Miembro antes de 30-6-2018 

una Hoja de Ruta para su ejecución, 
constituyendo el llamado segundo 
Dividendo Digital.

Esta Decisión ha sido generalmente 
bien recibida al considerarse una solución 
equilibrada que permite la asignación 
de espectro Sub 1 GHz adicional para 
responder a la creciente demanda de 
Banda Ancha en movilidad, a la vez que 
garantiza un entorno regulatorio estable 
a largo plazo para la TDT que facilitará la 
inversión y la innovación en tecnología 
y servicios, y, en definitiva, permitirá 
mantener y aumentar la competitividad 
de la TDT.          

3.1.3 Hoja de Ruta del 
Segundo Dividendo 
Digital
El pasado mes de junio de 2018, la 
Administración española publicó 
la Hoja de Ruta para el segundo 
Dividendo Digital en España en la que 
se prevé que el proceso de migración se 
realice entre enero 2019 y marzo 2020, 
fijándose el 30-6-2020 como la fecha 
máxima para el apagado de los servicios 
de TDT en la Banda de 700 MHz.

Antes de final de 2018 deberán 
aprobarse los diversos instrumentos 
normativos, entre los que deberá estar 
un nuevo Plan Técnico Nacional de la 
TDT en la Banda Sub 700 MHz, que 
incluirá las garantías de disponibilidad 
de la Banda de Sub 700 MHz para la 
TDT hasta 2030 y que se diseñará con el 
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objetivo de mantener el actual número 
de múltiples nacionales y autonómicos, 
con su oferta de canales de Televisión, 
coberturas y capacidades de desconexión 
territorial.

También se aprobarán antes de final 
de 2018 el régimen de compensaciones 
para la adaptación de las instalaciones de 
recepción de los edificios a las nuevas 
frecuencias y los cambios necesarios 
en los equipamientos de transmisión 
de los radiodifusores compatible con el 
régimen comunitario aplicable.

La licitación de las licencias de la Banda 
de 700 MHz para los servicios móviles se 
realizará antes del 30-6-2020. 

La Hoja de Ruta también prevé 
desar rollar medidas destinadas a 
promover y favorecer la adecuación 
del parque de receptores de televisión 
para que los mismos incorporen las 
nuevas tecnologías de codificación y 
transmisión, facilitando en el futuro la 
migración natural a tecnologías con una 
mayor eficiencia espectral siguiendo 
el ciclo de renovación del parque de 
receptores de televisión.

Igualmente, se prevé la posibilidad de 
realizar emisiones promocionales en 
Ultra Alta Definición, UHD, utilizando 
estándares avanzados de TDT.

La Hoja de Ruta está totalmente en 
línea con lo establecido en la Decisión 
UHF de la UE y ha sido generalmente 
bien acogida por los distintos agentes del 
sector ya que se prevé una migración de 

servicios no disruptiva de la Banda de 700 
MHz y garantiza la Banda de Sub 700 
MHz para la TDT como mínimo hasta 
2030, a la vez que se sientan las bases para 
facilitar en el futuro su evolución natural 
a emisiones UHD y nuevas tecnologías 
con mayor eficiencia espectral. 

3.1.4 La evolución del 
parque de receptores de 
TV en España

Una de las principales características 
de la TDT es que es una plataforma 
horizontal en abierto accesible desde la 
casi totalidad de los hogares españoles a 
través de una antena y un televisor.

En España se estima que existe un parque 
de televisores de aproximadamente 39 
millones, con unas ventas anuales de 3 
millones de televisores.

A final de 2017 se estima que un 73% 
del parque existente de televisores (y el 
98,4% de las ventas) tiene capacidad para 
recibir emisiones y visualizar contenidos 
en Alta Definición, HD, mientras que 
sólo un 4% (y el 27,3% de las ventas) 
pueden visualizar contenidos en UHD 
y un 100% (y un 100% de las ventas) 
lo pueden hacer en Definición Estándar, 
SD.

Extrapolando estos datos, parece 
razonable pensar que en tres años 
la práctica totalidad del parque de 
televisores será HD, mientras que los 
televisores UHD, aún en el caso de 

que el 100% de las ventas fueran UHD, 
necesitarían 6 años para alcanzar el 50% 
del parque total.

Por otro lado, si tenemos en cuenta 
la tecnología de transmisión, a final de 
2017 se estima que un 15% del parque 
existente de televisores (y el 57,5% de 
las ventas) tiene capacidad para recibir 
emisiones en DVB-T2 (Digital Video 
Broadcasting-Terrestrial 2), más eficiente 
en el uso del espectro, mientras que 
un 100% (y un 100% de las ventas) lo 
pueden hacer en DVB-T.

Extrapolando estos datos, parece 
razonable pensar que, aún en el caso 
de que el 100% de las ventas fueran de 
televisores con DVB-T2, se necesitarían 
11 años para alcanzar el 100% del parque 
total.

Si tenemos en cuenta la tecnología de 
codificación, a final de 2017 se estima 
que un 73% del parque existente de 
televisores (y el 98,4% de las ventas) tiene 
capacidad para descodificar emisiones 
en MPEG-4 (Moving Picture Experts 
Group 4), mientras que sólo un 6,6% (y 
el 45,3% de las ventas) utilizan HEVC 
(High Efficiency Video Coding), más 
eficiente en el uso del espectro, y un 
100% (y un 100% de las ventas) utilizan 
MPEG-2, menos eficiente en el uso del 
espectro.

Extrapolando estos datos, parece 
razonable pensar que en tres años 
la práctica totalidad del parque de 
televisores podrá descodificar utilizando 
MPEG-4, mientras que los televisores 

que utilicen HEVC, aún en el caso de 
que el 100% de las ventas fueran HEVC, 
necesitarían 6 años para alcanzar el 50% 
del parque total.

La evolución de los niveles de calidad de 
imagen y sonido (definición estándar, SD, 
alta definición, HD, ultra alta definición, 
UHD, …) y la tecnología de las emisiones 
deben tener en cuenta las capacidades 
del parque de televisores existentes en 
cada momento y su evolución.

Actualmente hay un mix de emisiones 
en SD, utilizando DVB-T y codificación 
MPEG-2, y HD, utilizando DVB-T y 
codificación MPEG-4, con emisiones 
promocionales en UHD utilizando 
DVB-T2 y codificación HEVC, pero 
a medio plazo probablemente habrá 
emisiones sólo en HD utilizando DVB-T 
MPEG-4, con emisiones promocionales 
en UHD utilizando DVB-T2 HEVC, y, a 
largo plazo, un mix de emisiones en HD 
y UHD utilizando DVB-T2 MPEG-4 y 
HEVC, con emisiones promocionales en 
formatos más avanzados.   

Otro parámetro importante que 
considerar es la capacidad de los televisores 
de conectarse a Internet (Smart TV) y, en 
particular, el grado de penetración del 
estándar Hybrid Broadcast Broadband, 
HbbTV, que facilita la creación de 
servicios innovadores de los radiodifusores 
utilizando de manera complementaria 
la conectividad Broadcast a través de 
la TDT y la conectividad Broadband a 
través de Internet.
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A final de 2017 se estima que un 
21% del parque de televisores (y un 
55,9% de las ventas) tienen capacidad 
de conectarse a Internet, de los que un 
15,7% del parque total (y un 42,1% de 
las ventas) disponen del estándar HbbTV.

Extrapolando estos datos, si un 100% 
de las ventas fueran de televisores con 
HbbTV en 5 años se alcanzaría el 50% 
del parque.

3.1.5 La migración de las 
emisiones en SD a HD

Dada la evolución prevista del parque 
de televisores parece razonable pensar 
que, a medio plazo, cuando prácticamente 
el 100% del parque de televisores sea 
HD, se produzca una migración total 
de las emisiones en SD a HD utilizando 
DVB-T MPEG-4 sin necesidad de 
modificar la asignación de espectro a los 
actuales licenciatarios.

En estas condiciones no habría impacto 
negativo alguno para los ciudadanos, 
radiodifusores, operadores de red, ni para 
ninguno de los agentes del sector. 

Esta evolución tranquila significaría una 
mejora notable de la calidad de la imagen y 
sonido recibidos por los ciudadanos, en un 
entorno de televisores con pantallas cada 
vez más grandes que se ven desde la misma 
distancia que las anteriores más pequeñas 
por lo que requieren de una mayor calidad 
de imagen para mantener y mejorar la 
calidad percibida por el ciudadano.

3.1.6 Las emisiones en 
UHD

La emisión de contenidos y eventos en 
UHD es cada vez más común por las distintas 
plataformas entre las que está la TDT con 
emisiones promocionales en UHD en varias 
ciudades españolas desde hace varios años.

Hoy día el número de televisores 
capaces de visualizar contenidos en UHD 
es todavía escaso, pero es indudable que 
cada vez va a haber un mayor número de 
televisores con capacidad UHD.

En España la Cátedra RTVE-UPM, 
con el soporte de diferentes empresas 
del sector, ha sido muy activa en la 
realización de pruebas y estudios para su 
implantación comercial.

Desde el punto de vista de la 
codificación y transmisión, se utiliza 
DVB-T2 HEVC, pero el propio estándar 
de la UHD está en evolución.

Las actuales emisiones en UHD que se 
visualizan en los televisores conocidos 
como 4K en realidad constituyen una 
primera fase de la evolución del estándar 
UHD, el UHD-1 Fase 1, con una 
definición de 3.840x2.160 pixels, cuatro 
veces la definición del HD.

También se está desarrollando el UHD-
1 Fase 2, que, además de la definición 
4K,  incorpora otras características para 
dotar a las imágenes con un mayor 
realismo, como el High Dynamic Range, 
HDR, para mejorar el contraste entre 
escenas claras y oscuras, el Wider Color 

Gamout, WCG, para la representación de 
un conjunto de colores más amplio, el 
High Frame Rate, HFR, para mejorar las 
escenas con movimientos muy rápidos, 
y el Next Generation Audio, NGA, para 
obtener un mayor realismo e inmersión 
3D en la escena.

Finalmente, el UHD-2, también 
conocido por 8K, ofrecerá una definición 
de 7.580x4.320 pixels, cuatro veces la de 
la UHD-1.

Las emisiones en UHD ofrecerán una 
gran mejora de la calidad de las imágenes 
y el sonido, pero está en evolución y 
requerirá todavía unos años para su 
utilización masiva.

3.1.7 Las emisiones 
híbridas Broadcast-
Broadband 

El estándar HbbTV permite a los 
radiodifusores la generación de servicios 
innovadores que utilizan de forma 
complementar ia el Broadcast y el 
Broadband, de manera compartida en un 
entorno horizontal, con funcionalidades 
comunes y otras específicas para cada 
uno.

La especificación HbbTV así como 
la TDT Híbrida son especificaciones 
vivas, que en su última versión 2.0 
han incorporado funcionalidades que 
permiten interactuar entre el TV y otras 
pantallas como son tabletas o móviles, 
convirtiendo la experiencia de consumir 

TDT en una experiencia multi pantalla. 
Adicionalmente esta nueva versión 
de la especificación aporta mejoras 
en la integración de nuevas formas de 
publicidad, donde la hibridación entre 
Broadcast y Broadband es cada vez más 
imperceptible.

El objetivo es adaptarse a los nuevos 
hábitos de consumo, las nuevas 
funcionalidades de los televisores 
inteligentes y los nuevos dispositivos, 
mejorando la experiencia de usuario y 
potenciando el acceso a los contenidos 
que contribuyen a la monetización.

En España la mayor parte de 
televisores son compatibles con la 
especificación TDT Híbrida, basada 
en las recomendaciones del Foro de la 
Televisión Digital. Esta especificación 
define como utilizar HbbTV y es un 
acuerdo del sector para impulsar la 
incorporación de nuevas funcionalidades 
híbr idas en los televisores que se 
comercializan en España.

Desde la apar ición del estándar 
HbbTV en 2010 ha habido en España 
emisiones HbbTV, impulsados por 
radiodifusores públicos. Recientemente 
se ha incorporado a la oferta de servicios 
ya existentes en España LOVEStv, un 
servicio impulsado inicialmente por 
Atresmedia, Mediaset y RTVE, abierto a 
la incorporación de otros radiodifusores 
de TDT.
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3.1.8 La TDT en el 
Horizonte post 2030 

La comunidad broadcast europea 
está explorando nuevas tecnologías de 
distribución para el horizonte post 2030 
que den respuesta a los requerimientos 
básicos del servicio de televisión:

•	 Servicios sin control de acceso, es 
decir sin bloqueos o filtros.

•	Acceso en abierto, sin costes 
adicionales para el usuario.

•	 Facilidad de uso y acceso directo a 
la oferta. 

•	 Sin barreras de acceso a los servicios 
para las personas con capacidades 
especiales.

•	 Integr idad del contenido y el 
servicio, el operador de red no puede 
modificar la señal.

•	El usuario podrá elegir entre un 
mínimo de 25 programas de TV en 
cualquier momento.

•	Cobertura geográfica y área de 
servicio definida por el radiodifusor.

•	Calidad definida por el radiodifusor 
e independiente del tamaño de la 
audiencia.

Josep Ventosa Freixedes
Chairman de Broadcast Networks Europe, BNE

Ingeniero Superior de Telecomunicación, por la Escuela Técnica Superior de Ingenieros de Telecomunicación 
- Universidad Politécnica de Cataluña.
Máster en Administración y Dirección de Empresas (MBA) por ESADE.
Desde su incorporación a Retevision procedente del Grupo Endesa en 1998, al inicio del proceso de 
liberalización de las telecomunicaciones, ha tenido diversas responsabilidades, como las de director de la 
Unidad de Negocio Audiovisual de Retevision o director de la Unidad de Negocio España de Cellnex 
Telecom. 
Actualmente es Chairman de Broadcast Networks Europe (BNE), la asociación europea de los operadores 
de redes de broadcast, y también es miembro del Board y Chairman del Policy Working Group de European 
Wireless Infrastructure Association (EWIA), la asociación europea de operadores de infraestructuras de 
telecomunicaciones inalámbricas.
También ha participado en los trabajos del High Level Group, creado por la VP de la Comisión Europea 
Neelie Kroes bajo la dirección de Pascal Lamy, para asesorar a la CE en la definición de la estrategia sobre el 
uso del espectro UHF en la Unión Europea.

En resumen…
La TDT utilizando las tecnologías DVB y HbbTV es la mejor solución hasta 
el horizonte 2030 para la distribución de televisión.
Las nuevas tecnologías de distribución de contenidos audiovisuales en el 
post 2030 deberían mantener las características esenciales del servicio de 
televisión y la capacidad de los radiodifusores de acceder a su audiencia 
sin intermediarios, por lo que disponer de espectro y redes dedicadas será 
un activo estratégico esencial.

3.2.
20 años que lo 
han cambiado 
casi todo.

Cuando nació UTECA, hace veinte 
años, ya existía Internet, una Internet 
muy incipiente pero en la que algunos 
anunciantes ya habían empezado a hacer 
publicidad. Y no todos esos anunciantes 
eran empresas tecnológicas.

Se vivían momentos de eufor ia 
económica, debida en parte a los cambios 
tecnológicos y la llegada de numerosas 
empresas de ese ámbito (lo que produjo 
aquélla primera “burbuja de Internet” 
que estalló en 2001) pero también a la 
liberalización de grandes sectores y la 
privatización de empresas en sectores 
(energía, comunicaciones, transporte,…) 
muy ligados anteriormente a la iniciativa 
pública.

El crecimiento de Internet y la crisis 
económica iniciada en 2007 son los dos 
elementos externos que más han influido 
en el desarrollo de la Televisión a lo largo 
de estos dos decenios.

A todo ello hay que añadir, por supuesto, 
los cambios, técnicos y legislativos, que 
han afectado al propio medio.

3.2.1 Inversión publicitaria
La segunda parte de los años noventa 

fue el momento en que la inversión 
publicitaria creció con más fuerza. 
España vivía una fase expansiva del 
ciclo económico a la que se unió 
la privatización de algunas grandes 
empresas públicas y la entrada de la 
competencia en sectores, como el de las 
telecomunicaciones, que hasta entonces 
habían hecho poca publicidad pero con 
los cambios se convirtieron en grandes 
inversores. Una gran parte de esa inversión 
creciente se dirigía a la Televisión, que 
sólo unos pocos años antes, en 1993, 
había superado a los Diarios como líder 
en inversión publicitaria en España. 
Internet, que sólo admitía formatos muy 
primitivos, exclusivamente de texto, se 
conformaba con unas pocas miguillas, 
unas centésimas, de la tarta publicitaria1. 

En el año 1997 la Televisión representaba 
el 35,5% de la inversión publicitaria en 
Medios Convencionales; los Diarios 
suponían todavía el 33,8%, que se 
elevaba hasta el 47,4% si considerábamos 
todos los Medios Impresos, incluyendo 
Revistas y Suplementos. La publicidad en 
aquel momento era fundamentalmente 
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gráfica pese al potente crecimiento de lo 
audiovisual, sobre todo desde la llegada 

de la Televisión privada a comienzos de 
los años noventa.

La participación de la Televisión en 
la tarta publicitaria siguió creciendo 
con fuerza. En 2007, el año en que se 
anunciaba la dura crisis económica pero 
aún no se notaba la parte más dura de 
sus efectos, la Televisión rondaba el 44%2  
de la inversión publicitaria mientras una 
incipiente Internet suponía ya el 3,2%. 
Ambos crecimientos se producían a 
costa de los Medios Gráficos. Ese año la 

Televisión captó 3.469 millones de euros, 
su máximo histórico que hasta ahora no 
se ha superado.

La crisis golpeó duramente a los 
medios, sobre todo en su captación de 
inversión publicitaria. Entre 2007 y 2013 
la inversión cayó un 46,6%, pasando de 
los 7.985 millones de euros a los 4.261, 
pese al ligero repunte del año 2010.

1 Infoadex, la fuente de datos de inversión, consideraba todavía a Internet como un Medio No Convencional. 
Sólo a partir de 2000 se comenzó a considerar como un medio más, como la Televisión o los Diarios.
2 Entre 2004 y 2008 superó el 43%.

Esta tendencia decreciente afectó a 
todos los medios excepto Internet. La 
Televisión no se libró: la inversión en 
este medio cayó un 50,9% hasta quedar 
reducida a 1.703 millones en 2013. Los 

cuatro años más recientes han sido de 
crecimiento, tanto de la inversión total 
en medios como de la inversión en 
Televisión. Esta última ha crecido un 
25,7%, hasta los 2.143 millones de euros.

3.2.2 Audiencia y tiempo 
de consumo

El tiempo de consumo se ha mostrado 
como el mejor indicador de la audiencia, 
muy por encima de la audiencia 
acumulada, que todavía sigue siendo el 
más utilizado en otros medios, incluso 
los de aparición más reciente.

En 1997 el consumo de Televisión 
había alcanzado una cifra altísima, 209 
minutos, casi tres horas y media. Pero el 
aumento de la oferta, y probablemente 
un crecimiento del tiempo libre de una

parte importante de la población (la crisis 
produjo un fuerte incremento del paro) 
hicieron aumentar esa cifra, en sucesivas 
oleadas, hasta los 246 minutos (¡más de 
cuatro horas al día por cada español!) que 
se alcanzaron en 2012. Desde entonces este 
dato no ha dejado de descender; en 2017 se 
quedó en 225 minutos, un dato que antes de 
2008 habría significado un récord histórico 
pero ahora para algunos analistas supone 
toda una señal de alarma y un anuncio de 
la muerte de la Televisión en abierto.

La retirada en 2010 de la publicidad en 
Televisión Española supuso, en contra de 
algunas previsiones, una redistribución 
de la inversión dentro del medio pero no 
una caída de la inversión en Televisión, 

que siguió la tendencia general del 
mercado. La inversión que salía de TVE 
no llegó a otros medios sino al resto 
de cadenas de televisión que seguían 
pudiendo emitir publicidad.

INVERSIÓN EN TV (MILLONES €)

Fuente: Infoadex Fuente: Infoadex
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3.2.3 Fragmentación
La mayor oferta ha traído consigo 

una altísima fragmentación de la 
audiencia. En 1997 prácticamente toda 
la audiencia de Televisión se concentraba 
en las cadenas en abierto; las cadenas que 
constituyeron UTECA representaban el 
44,6% del tiempo de consumo del medio 
mientras casi todo el resto correspondía 
a las diferentes televisiones públicas.

En 2007 las cadenas privadas en abierto 
superaban claramente la mitad de la 
audiencia, mientras las cadenas públicas 
habían caído hasta poco más del 36%. 
Las plataformas de pago no terminaban 
de encontrar su camino (por el camino 
habían desaparecido Vía Digital y 
Quiero TV, en tanto que Canal + se 
había convertido en Cuatro, un canal en 
abierto) y no se veía a la Televisión por 
Internet como una amenaza.

MINUTOS CONSUMO TV Las cosas han cambiado mucho en los 
últimos diez años. En 2017 la Televisión 
pública a duras penas superaba el 20% 
de participación y las cuatro cadenas 
privadas principales sumaban algo más 
del 38%, una cifra muy similar a la que 
alcanzaban las cadenas temáticas3. 

Algunas de las ofertas de las que más se 
habla, y a las que se considera responsables 
de la supuesta “muerte de la Televisión”, 
no se incluyen en esa audiencia medida.

Ahí puede radicar el problema que se 
apunta para la Televisión en abierto: las 
nuevas generaciones, los espectadores 
más jóvenes, son los que optan en 
mayor medida por ofertas diferentes, 
tanto cadenas temáticas como Televisión 
en streaming o sobre IP  y nuevas 
posibilidades de consumo audiovisual 
en dispositivos diferentes del televisor. 
Los protagonistas del futuro pueden estar 
perdiendo el contacto con la Televisión 
lineal.

3.2.4 Cobertura
La Televisión en abierto sigue 

manteniendo una clara ventaja para su 
uso desde el punto de vista publicitario: 
su altísima cobertura.

Según datos del EGM (Estudio General 
de Medios) prácticamente un 90% de 
la población ve la Televisión en algún 
momento de un día cualquiera, un dato 
que ha oscilado muy poco a lo largo de 
los últimos veinte años. Cualquier otro 
medio se encuentra todavía muy lejos 
de esa cifra.

Si a eso unimos que el tiempo medio 
de consumo es también el más elevado, 
vemos que la probabilidad de contacto 
con los potenciales clientes de la mayor 
parte de los productos es mayor en 
Televisión que en cualquier otro medio.

Si se quiere conseguir alcanzar en poco 
tiempo a una proporción elevada de los 
consumidores de casi cualquier producto 
o servicio, el medio más adecuado es 
la Televisión. Es por eso el medio que 
mejor se adapta a la construcción rápida 
de marcas potentes.

Una prueba de que la  Televisión sigue 
siendo un medio eficaz es el uso que las 
grandes compañías de Internet hacen 
de ella. Algunos de los más importantes 
inversores en Televisión son ya empresas  
digitales nacidas en el entorno de 
Internet.

Sólo para productos dir igidos a 
públicos jóvenes empieza a mostrar una 
cierta debilidad.

3.2.5 De la publicidad 
masiva al “one to one”

Da la impresión de que la llegada 
de Internet produjo un cambio en el 
concepto de publicidad: parece que ahora 
la clave son los mensajes personalizados, 
la comunicación “one to one”, algo 
que ya intentaba tradicionalmente el 
marketing directo y que siempre se 
consideró diferenciado de la publicidad, 
centrada en la comunicación masiva.

3 Siempre hablando de la audiencia medida por Kantar Media, que no incluye el consumo fuera de los 
hogares ni en dispositivos diferentes del televisor.
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Por ahí, por la comunicación “one to 
one” que, de la mano de la publicidad 
programática,  puede llegar a la Televisión 
conectada, se pueden esperar los mayores 
cambios en los próximos años.

Mientras la publicidad y la construcción 
de marcas han puesto su punto de 
mira tanto en el largo plazo como en 
el inmediato, Internet, la publicidad 
programática y lo que vendrá con la 
smart Tv se enfocan en la medición de 
resultados a corto plazo.

Desde el punto de vista de un 
publicitario veterano, centrarse sólo en los 
efectos a corto plazo y en el uso de unas 
bases de datos de calidades muy dispares, 
puede acabar siendo un error. Las marcas 
crecen añadiendo nuevos clientes, algo 

que difícilmente se consigue utilizando 
la información disponible referida a los 
clientes actuales.

La publicidad programática y las 
acciones personalizadas son un buen 
complemento para la publicidad masiva 
pero no parece realista pensar que la 
sustituirán por completo.

3.2.6 Eficacia de la 
publicidad en Televisión

A falta de una medición de los efectos 
inmediatos de la publicidad en las ventas, 
los medios tradicionales han centrado sus 
indicadores de eficacia en la medición de 
los impactos (GRPs)4 y de la notoriedad.

En 1997 las cadenas de Televisión 
produjeron un total de 2.431.187 GRPs, 
lo que equivale a 24.312 contactos 
publicitarios con cada español o, lo que 
es lo mismo 67 contactos por día. La 
presión fue aumentando poco a poco 
hasta alcanzar los 2.940.701 GRPs en 
el año 2005 (81 contactos por persona 
y día) y, tras un ligero descenso, se 

alcanzó el máximo histórico, 3.220.546 
GRPs (88 contactos por persona y día) 
de nuevo en 2007. En los dos años 
siguientes se producen ligeros descensos, 
que se pueden atribuir al comienzo de 
la crisis económica, hasta que en 2010 
observamos una caída muy importante, 
hasta los 2.460.637 GRPs (67 contactos 
por persona y día, una cifra similar a la 

4 Un RP (rating point) es un uno por ciento de contactos dentro del público al que se dirige la campaña 
(total población, amas de casa, jóvenes,…). Se habla de GRPs como medida de la presión total de una 
campaña o, como en este caso, de todo un medio, cuando se suman en bruto todos los RPs, sin descontar las 
duplicaciones. A lo largo de todo el artículo nos referimos a GRPs de total población.

de trece años antes, cuando había muchas 
menos cadenas y muchos minutos menos 
de visionado) debida a la salida de TVE 
del mercado publicitario. Casi un 25% 
de la audiencia de televisión se quedaba 
así al margen del influjo publicitario, lo 
que produjo un cierto malestar entre 
los anunciantes que, desde entonces, 
han pedido reiteradamente (bien que 
sin ningún éxito) la vuelta de una cierta 
cantidad de publicidad al medio público.

Todavía en 2011 se produce una ligera 
caída, hasta los 2.416.931 GRPs. A partir 
de ahí, y especialmente desde 2013, se 
va produciendo un cierto crecimiento, 
probablemente debido a la ligera 
recuperación económica. En 2016 se 
alcanza la cifra más alta desde esa fecha: 
2.769.402 GRPs, muy lejos aún (algo 
más de un 14% por debajo) de las cifras 
de 2007. En 2017 se produce un ligero 
descenso, de algo menos del 1%.

Desde el punto de vista de la eficacia 
del medio, al menos en cuanto a la 
generación de contactos publicitarios, 
la salida de TVE del mercado resulta 
negativa para la Televisión en su conjunto.

El otro indicador que se viene 
considerando como medida de la eficacia 
es la notoriedad5. 

Si se utiliza el cociente entre la 
participación de un medio en la 
notor iedad total generada por el 
conjunto de los medios y la participación 
del mismo medio en la inversión total 
en medios, obtenemos unas ratios que 
permiten comparar la eficacia (como 
generadores de notoriedad) de los 
diferentes medios.

Si realizamos esa operación para 
todos los medios podemos clasificarlos 
de mayor a menor eficacia y distinguir 
así qué medios tienen un rendimiento 
positivo (ratio superior a 1) y cuales lo 
tienen negativo.

El Cine, un medio pequeño que recibe 
un porcentaje también muy pequeño 
(el 0,6%) de la inversión publicitaria, es 
tradicionalmente el medio que consigue 
unas mayores ratios, casi siempre 
superiores a 6.

Con ratios superiores a 2 se sitúa 
habitualmente el medio Exterior.

5 Utilizamos datos del estudio de notoriedad de IOPE.
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Y sólo hay otro medio, la Televisión, 
que mantenga ratios superiores a 1. A 
lo largo de los años de los que hemos 
podido extraer la información (entre 
2000 y 2017) las ratios han variado muy 
poco, entre un mínimo de 1,16, que se 
obtuvo en 2006 y 2014 y un máximo de 
1,27 que se alcanzó en 2002.

Con oscilaciones no siempre fáciles 
de explicar el retorno de la inversión 
en forma de notoriedad se mantiene 
siempre en el entorno de un 20% por 
encima del conjunto de los medios.

3.2.7 La medición de la 
audiencia audiovisual

La audiencia de Televisión se ha 
medido tradicionalmente (en España 
desde mediados de los años ochenta) 
mediante la utilización de un panel de 
audímetros instalados en una muestra 
representativa de los hogares. En estos 
momentos el tamaño de la muestra está 
muy cerca de los 5000 hogares y de las 
12.000 personas.

En los pr imeros años se medía 
exclusivamente la audiencia de la 
televisión vista en el momento de su 
emisión, de los residentes en el hogar 
principal correspondiente y en televisores 
de más de 14 pulgadas. En años recientes se 
ha ido perfeccionando el dato añadiendo 
la audiencia en diferido durante los siete 
días siguientes a la emisión y la audiencia 
de los invitados (personas que no residen 
permanentemente en el hogar).

El objetivo de una buena medición 
debería ser alcanzar la audiencia 
ATAWAD (en cualquier momento, en 
cualquier lugar, en cualquier dispositivo, 
por sus siglas en inglés).

Se discute en estos momentos la 
inclusión de la audiencia en segundas 
residencias, técnicamente posible desde 
hace años pero que cuenta con la 
oposición de una parte del mercado, algo 
difícil de explicar.

La audiencia en dispositivos diferentes 
del televisor, que se prometió hace ya 
tres años tras el acuerdo alcanzado 
entre Kantar Media y ComScore, dos 
compañías participadas por el grupo 
WPP, parece aún lejana.

La televisión digital terrestre compite 
ahora (y si se hace caso de algunas 
opiniones pierde por goleada) con las 
nuevas opciones, unas opciones que no 
se miden de la misma forma y de las 
que, en muchos casos, sólo se conocen 
los datos publicados por las propias 
compañías. Una competencia desigual, y 
desleal, que no debería ser admitida por 
el mercado publicitario.

El mercado publicitar io, que no 
atraviesa su mejor momento, debería 
exigir una medición imparcial y lo 
más ajustada posible (con la tecnología 
disponible) a la realidad medida, por 
parte de terceros para todos los medios 
que compiten por la inversión.

Si avanzamos con determinación 
hacia la convergencia entre Televisión 
e Internet y la competencia para captar 
inversión publicitar ia en formato 
audiovisual se expandirá a lo largo de 
los dos medios no tiene sentido que se 
utilicen diferentes varas de medir para 
cada uno de los casos.

Eduardo Madinaveitia
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3.3.1 Treinta años de 
televisión privada en 
España. Antecedentes

El 3 de mayo de 1988, con la 
aprobación de la Ley 10/1988, de 3 de 
mayo, de Televisión Privada arranca la 
competencia entre el sector público y el 
privado de la televisión en España. Hubo 
que esperar hasta el 3 de abril de 1990, 
para el inicio formal de las emisiones 
en analógico, que exactamente 20 años 
después, el 3 de abril de 2010 vieron 
el apagado analógico y el despliegue 
definitivo de la TDT. Sin duda hitos del 
sector.  

El modelo televisivo español, que hasta 
ese momento seguía moviéndose en el 
entorno del monopolio público de TVE 
en la cobertura estatal, compartido en 
algunas Comunidades Autónomas con 
las televisiones creadas al amparo de 
la Ley 46/1983, reguladora del Tercer 
Canal de Televisión, entra en nueva fase 
de competencia por las audiencias y 

el sector audiovisual televisivo español 
experimenta una auténtica avalancha de 
nuevas ofertas de contenidos, formatos 
y experiencias catódicas que suponen 
un antes y un después de la televisión, 
tanto en la forma de producirla, como 
en la forma de verla por parte de los 
telespectadores, que acuñamos el término 
“hacer zapping” como sinónimo de la 
libertad de poder cambiar de canal de 
televisión. 

Treinta años más tarde, el 2 de octubre 
de 2018 el Parlamento Europeo aprobó 
el acuerdo informal entre el Parlamento 
y el Consejo con 452 votos a favor, 
132 en contra y 65 abstenciones, 
para la aprobación de la Directiva de 
modificación de la Directiva 2010/13/
UE de “contenidos audiovisuales sin 
fronteras”.

Así, 29 años después de la aprobación 
de la Directiva 89/552/CEE, de 3 de 
octubre de 1989, sobre la coordinación 
de determinadas disposiciones legales, 
reglamentarias y administrativas de los 

3.3.
Retos del 
nuevo marco 
jurídico 
europeo para 
el audiovisual
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Estados miembros relativas al ejercicio 
de actividades de radiodifusión televisiva, 
conocida como “Directiva de televisión 
sin fronteras” se pone al día la norma 
comunitaria que ha venido ofreciendo 
el marco jurídico para lo referido a 
la protección de los menores ante el 
fenómeno televisivo, la comunicación 
comercial en televisión y el fomento de 
la producción audiovisual europea en 
relación con la televisión.

En el acervo normativo de la Unión 
Europea, constituye una posición política 
asentada por la Comisión Europea, la 
defensa, mediante distintas iniciativas y 
propuestas desde hace años, la necesidad 
de enfoques separados para regular la 
infraestructura de transmisión de los 
servicios audiovisuales y los contenidos: 
los servicios que proporcionan 
contenidos audiovisuales se deben 
regular sobre la base de su naturaleza 
(De la Quadra-Salcedo, Tomás: 1995, 
p.19), no según el medio por el que 
llegan al usuario (Comunicación sobre 
el futuro de la política reguladora 
europea en el sector audiovisual de 15 
de diciembre de 2003). La Comisión 
cons idera  que, probablemente, 
determinadas cuestiones que deben 
tenerse en cuenta en la reglamentación, 
como la diversidad cultural y lingüística, 
aspectos relacionados con el acceso a los 
contenidos audiovisuales, la protección de 
los menores y la publicidad son aspectos 
susceptibles de causar problemas dada 
su índole de derechos constitucionales 
como es el caso español, por lo que se 
justifica el abordar el debate social sobre 
estos extremos que se justifica en la fuerte 

repercusión del sector audiovisual sobre 
los ámbitos social, cultural y educativo 
de las sociedades de los distintos Estados 
miembros de la Unión Europea y años 
atrás, de la Comunidad Económica 
Europea.

3.3.2 De la Directiva de 
“Televisión sin fronteras” 
de 1989 a la Directiva de 
“Contenidos audiovisuales 
sin fronteras” en 2007

Esta perspectiva justifica la línea 
reguladora iniciada con la Directiva 
89/552/CEE, de “Televisión sin 
fronteras” y que culmina con la 
Directiva 2010/13/UE, de “contenidos 
audiovisuales sin fronteras”, que en 
el caso español de alguna manera se 
incorpora a la Ley 7/2010, General de 
la Comunicación Audiovisual.

La Comisión y el Parlamento europeo, 
de forma previa a la publicación de la 
propuesta de actualización de la Directiva 
audiovisual, llevaron a cabo un extenso 
examen de la política audiovisual que 
incluye varios elementos importantes de 
consulta y análisis. Uno de los grandes 
hitos regulatorios de estas revisiones en 
lo que al sector audiovisual se refiere 
fue la aprobación en diciembre de 
2007 de la Directiva 2007/65/CE del 
Parlamento Europeo y del Consejo de 
11 de diciembre de 2007, por la que 
se modifica la Directiva 89/552/CEE 
del Consejo sobre la coordinación de 

determinadas disposiciones legales, 
reglamentarias y administrativas de los 
Estados miembros relativas al ejercicio 
de actividades de radiodifusión televisiva 
(en adelante, Directiva de Servicios de 
Comunicación Audiovisual). Esta nueva 
regulación de la Unión Europea es en 
la práctica la adecuación del marco 
regulador al escenario convergente que 
resulta de la incorporación de las nuevas 
tecnologías a la transmisión y difusión de 
servicios de comunicación audiovisual 
en la era digital.

En 2013, la Comisión publicó el Libro 
Verde «Prepararse para la convergencia 
plena del mundo audiovisual: crecimiento, 
creación y valores» e invitó a las partes 
interesadas a exponer sus puntos de vista 
sobre el panorama cambiante de los 
medios de comunicación y la internet 
sin fronteras, en particular en relación 
con las condiciones del mercado, la 
interoperabilidad y la infraestructura, y 
sus consecuencias para la normativa de 
la UE. Las conclusiones del Libro Verde 
se reflejan en el documento sobre las 
respuestas y su resumen, publicado por 
la Comisión en septiembre de 2014. 

Con vistas a la revisión de la Directiva 
2010/13/UE, la Comisión llevó a cabo 
una consulta pública, denominada «La 
DSCA: Un marco para los medios de 
comunicación del siglo XXI», que se 
desarrolló entre el 6 de julio y el 30 de 
septiembre de 2015. 

Los resultados principales en lo que 
se refiere a las opciones políticas para el 
futuro fueron: 

•	 la convergencia de los puntos de vista 
de las partes interesadas en cuanto 
a la necesidad de posibles cambios 
en las normas sobre el ámbito de 
aplicación de la Directiva, aun sin 
que existiera un patrón común ni 
claro entre ellas por lo que se refiere 
a la forma de avanzar;  

•	 la convergencia de puntos de vista en 
cuanto a la necesidad de garantizar 
la independencia de las autoridades 
reguladoras nacionales;  

•	 el apoyo de las partes interesadas 
al mantenimiento del statu quo 
por lo que respecta al principio 
del país de origen; las obligaciones 
de t ransmis ión/loca l izac ión; 
la  accesibilidad para las personas 
con discapacidad; las normas sobre 
acontecimientos importantes para la 
sociedad, los resúmenes informativos 
y el derecho de réplica; 

•	 al día de hoy, no hay un consenso 
claro entre las partes interesadas sobre 
las comunicaciones comerciales, 
la protección de los menores y la 
promoción de las obras europeas.

Así, la Directiva 2010/13/UE del 
Parlamento Europeo y del Consejo de 10 
de marzo de 2010 sobre la coordinación 
de determinadas disposiciones legales, 
reglamentarias y administrativas de 
los Estados miembros relativas a la 
prestación de servicios de comunicación 
audiovisual (Directiva de servicios de 
comunicación audiovisual), deroga las 
precedentes Directivas de 1989, 1997 y 
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de 2007 de «Televisión sin fronteras» y de 
«Contenidos audiovisuales sin fronteras», 
ofreciendo un texto consolidado de todas 
ellas que establece el marco normativo 
de mínimos que pretende homogeneizar 
en los estados miembros de la UE la 
regulación en materia de contenidos 
audiovisuales, publicidad televisiva, 
protección de la infancia y juventud en 
televisión y el fomento de la producción 
audiovisual europea y nacional de los 
Estados miembros.

La propuesta de la Comisión Europea 
aprobada el 25 de mayo de 2016, por 
tanto, pretende ser una actualización de 
la normativa audiovisual en la Unión 
Europea, que según declaran distintas 
fuentes comunitarias, busca generar 
un espacio más equitativo, desde la 
óptica normativa, para todos los agentes 
partícipes de este sector, tales como 
prestadores de servicios de comunicación 
audiovisual lineales, como los no lineales, 
de plataforma y/o “Over the Top” 
(OTT). Esta propuesta provocará, por 
tanto, la adecuación de las normativas 
audiovisuales de los Estados miembro de 
la Unión Europea y en el caso español, la 
modificación de la Ley 7/2010, General 
de la Comunicación Audiovisual.

La Comisión y el Parlamento europeo 
coinciden en advertir que la convergencia 
de medios requiere un marco jurídico 
actualizado que refleje la evolución 
del mercado y que permita lograr un 
equilibrio entre el acceso a los servicios 
de contenidos en línea, la protección 
del consumidor y la competencia, que 
hasta la fecha, se dirigía principalmente 

a los prestadores de los servicios de 
comunicación audiovisual de forma 
“lineal”.

Junto a lo anterior, la propuesta de 
Directiva, mantiene el hilo conductor 
que arranca con la primera Directiva de 
“Televisión sin Fronteras” a favor de la 
promoción de la industria audiovisual 
europea, la protección de la infancia y 
la juventud frente al servicio televisivo, 
y la normativa en materia publicitaria 
en lo que afecta a publicidades 
prohibidas y cómputos de publicidad, 
televenta, autopromociones y avances de 
programación en televisión.

En esta ocasión, la propuesta de 
Directiva aprobada por el Parlamento 
europeo el 2 de octubre de 2018, y 
que pretende reformar la Directiva 
2010/13/UE, se enmarca en el seno de 
la estrategia comunitaria para el mercado 
único digital.

La perspectiva del legislador comunitario 
europeo, comenzó a cambiar con la 
aprobación de la Directiva 2007/65/
CE y ya no solo se dirige la regulación 
a la televisión, por llamarla de alguna 
manera tradicional por ondas terrestres, 
cable o satélite, sino que se observa el 
fenómeno audiovisual televisivo de 
manera global y con el enfoque del 
servicio y no de la infraestructura, lo cual 
incorpora a los contenidos audiovisuales 
en Internet. Nos encontramos ante 
una nueva catalogación de los servicios 
audiovisuales, los “lineales” y los “no 
lineales”.

La Directiva  ya desde 2007 extiende el 
ámbito de aplicación de la Directiva a todos 
los servicios de medios de comunicación 
audiovisuales, entendiendo por tales la 
prestación de imágenes en movimiento, 
con o sin sonido, destinadas a informar, 
formar y entretener al público a través 
las llamadas redes electrónicas. Estos 
servicios de medios de comunicación 
audiovisuales pueden ser a su vez:

•	 Lineales, cuando el usuario debe 
adecuar se a las condiciones 
temporales de difusión de los 
servicios o contenidos establecidos 
por el proveedor, sea cual sea el canal 
de difusión (televisión terrestre, por 
satélite o cable; Internet; telefonía 
móvil; etc.).

•	No lineales, cuando el usuario decide 
en qué momento acceder al servicio 
o contenido específico disponible en 
la oferta del proveedor.

3.3.3 La nueva propuesta 
europea de marco 
jurídico audiovisual

A pesar del importante paso dado por el 
legislador europeo en 2007, la evolución 
de los servicios audiovisuales a través de 
Internet y el desarrollo de las plataformas de 
distribución de vídeo y de video a la carta 
en Internet, ha dejado más que obsoleta la 
modificación de 2007 y con la propuesta de 
nueva Directiva próxima a verse publicada 
en el Diario Oficial de la Unión Europea 
antes de finales de 2018 se pretende 
nivelar las regulaciones diferenciadas entre 

servicios “lineales” y ”no lineales” y al fin 
ofrecer un marco más equilibrado para 
el conjunto de prestadores de servicios 
audiovisuales, independientemente de la 
tecnología e infraestructura utilizada para 
llegar a los usuarios.

La nueva Directiva, una vez adoptada 
formalmente por el Consejo de Ministros, 
antes de su publicación en el Diario 
Oficial y su entrada en vigor prevista para 
antes del final de 2018, prevé un plazo 
máximo de 21 meses para su efectiva 
transposición a los ordenamiento jurídicos 
internos de cada Estado miembro y así, 
nos encontraremos con la oportunidad 
de poner al día la Ley 7/2010 española y 
resolver los desajustes que hemos podido 
ir apreciando en su aplicación a lo largo 
de los últimos ocho años.

Las pr incipales novedades de la 
nueva Directiva audiovisual, resultan 
convergentes y son de carácter transversal 
para todos los prestadores de servicios 
audiovisuales, tanto “lineales” como “no 
lineales” buscando minimizar la situación 
de agravio y mayor presión regulatoria 
que viene sufr iendo la televisión 
tradicional y se encuentran referidas a 
la protección de los menores, límites a 
la publicidad, impulso a la producción 
europea, reforzamiento de la regulación 
independiente en cada Estado miembro 
y en el conjunto de la UE, y el fomento 
de la autorregulación y la corregulación 
en el sector audiovisual.

Como señala la propia Comisión 
Europea, las reglas de la Directiva 
audiovisual se aplicarán a las cadenas 
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de televisión en TDT, por cable y por 
satélite como hasta la fecha, y también a 
las plataformas de video a la carta, como 
Netflix, y de distribución de videos, 
como YouTube y Facebook, así como 
a las retransmisiones en directo en estas 
plataformas.

3.3.4 Ejes normativos de 
la propuesta de reforma 
audiovisual europea

De este modo los ejes normativos 
que incidirán al conjunto del sector 
audiovisual y que deberán provocar una 
adecuación de la Ley 7/2010 serían:

a)	Protección reforzada de los 
menores frente a la violencia y la 
incitación al odio y el terrorismo

b)	Nuevas reglas y límites a la 
comunicación comercial 
audiovisual

c)	Obligación del 30% de producción 
europea en las plataformas de video 
a la carta

d)	Reforzamiento de la regulación 
independiente del audiovisual

e)	Fomento de la autorregulación y la 
corregulación

f)	Accesibilidad de las personas 
con discapacidad a los servicios 
audiovisuales

g)	Etiquetado de contenidos 
audiovisuales digitales

h)	Alfabetización mediática

Junto a lo anterior, en el proceso de 
incorporación de la Directiva europea 
a la legislación española, que no es de 
esperar se impulse hasta la próxima 
legislatura y que por tanto es probable 
que vea la luz no antes de 2020, sería 
deseable que se aproveche la oportunidad 
para un reajuste general de la Ley 7/2010 
en otros ámbitos como la accesibilidad 
a los contenidos audiovisuales para 
las personas con discapacidad, la 
alfabetización mediática o el etiquetado 
digital de los contenidos audiovisuales 
para favorecer el acceso de los usuarios a 
los servicios audiovisuales.

En cualquiera de los casos, los vectores 
de cambio impulsados por la futura 
directiva, se desgranan a continuación.

a) Protección reforzada de los 
menores frente a la violencia y la 
incitación al odio y el terrorismo 
en el entorno audiovisual

Desde sus primeros borradores, la 
propuesta de nueva Directiva prevé que 
los proveedores de servicios audiovisuales 
deberán tomar medidas para combatir el 
contenido que incite a la violencia, el odio 
y el terrorismo, y la violencia gratuita 
y la pornografía estarán sujetas a reglas 
estrictas. Las plataformas en las que se 
comparten videos serán responsables de 
reaccionar cuando los usuarios detecten 
la existencia de contenido considerado 

perjudicial, especialmente para los 
menores, dada su mayor vulnerabilidad.

A pesar de que la nueva directiva no 
establece ningún sistema para filtrar el 
contenido antes de subirlo, a petición del 
Parlamento europeo se ha incorporado 
la obligación por la cual, las plataformas 
de vídeo en Internet tendrán que crear 
un mecanismo transparente, sencillo 
y efectivo para permitir a los usuarios 
marcar el contenido o notificarlo a los 
administradores del sitio.

En este mismo sentido, los negociadores 
del Parlamento europeo también 
lograron incorporar una cláusula para 
garantizar la protección de los datos 
personales de los menores y asegurar 
que en ningún caso los proveedores los 
puedan utilizar con fines comerciales, 
incluido para elaboración de perfiles 
para publicidad adaptada en función de 
las pautas de consumo.

b) Nuevas reglas y límites a 
la comunicación comercial 
audiovisual

Con la nueva propuesta de redacción 
de la Directiva, se logra un marco 
mas equilibrado entre los distintos 
prestadores de servicios de comunicación 
audiovisual, de tal modo, que las 
rigideces y limitaciones horarias que 
se apreciaban en la legislación vigente 
hasta la fecha, pasa a tener una visión 
más flexible y ajustada a la nueva realidad 
de prestación de servicios lineales y no 
lineales, en las cuales no resulta posible 
introducir previsiones de visionado para 

una horario concreto. Así la publicidad 
podrá suponer un máximo del 20% del 
tiempo de emisión entre las 6:00 y las 
18:00. En este mismo sentido, el mismo 
límite del 20% se aplicará al horario de 
máxima audiencia, que queda fijado 
entre las 18:00 y las 0:00.

También habrá nuevas reglas sobre 
publicidad y posicionamiento de 
productos en los programas infantiles 
con el objeto de garantizar una mayor 
protección de los menores, de tal modo 
que el emplazamiento de producto y 
la teletienda no estarán permitidos en 
los programas dirigidos a la población 
infantil. 

Quedará a la decisión de Estados 
miembros de la Unión europea si 
también quieren prohibir los patrocinios 
en estos programas dirigidos a la infancia.

c) Obligación del 30% de producción 
europea en las plataformas de 
video a la carta

Según los datos manejados por la 
Comisión, actualmente, las empresas 
de radiodifusión televisiva europeas 
invierten alrededor del 20 % de su 
volumen de negocios en contenidos 
originales y los proveedores a la carta, 
menos del 1 %. Este desequilibrio 
normativo se pretende solventar por 
el legislador europeo y con el fin de 
impulsar la diversidad cultural en el sector 
audiovisual europeo, las plataformas de 
video a la carta pasarán a estar obligadas 
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a incluir en su catálogo un mínimo del 
30% de contenido audiovisual de factura 
europea.

Las plataformas de distribución y 
catalogo de vídeo también tendrán que 
contribuir al desarrollo de la producción 
audiovi sua l  europea, mediante 
inversión directa en contenido o con 
contribuciones a los fondos nacionales. 
De este modo, el nivel de contribución 
en cada país deberá ser proporcional a 
sus ingresos por video a la carta en ese 
país.

El texto de la nueva Directiva tras el 
acuerdo entre el Parlamento europeo 
y el Consejo, también incorpora 
disposiciones sobre accesibilidad, 
integridad de la señal y refuerzo de los 
organismos reguladores, en lo que se 
refiere a la introducción de estas nuevas 
obligaciones a las plataformas de vídeo, 
en tanto que prestadores de servicios 
audiovisuales “no lineales”.

d) Fomento de la regulación 
independiente

Como veremos más adelante, el 
legislador europeo da un paso decisivo 
a favor de la incorporación de la 
autorregulación y corregulación en el 
sector audiovisual, sin menoscabo de 
la importancia de la actuación de los 
poderes públicos garantes de proteger 
el interés general y que en este ámbito 
se ve representado por las autoridades 
reguladoras independientes a las cuales se 
les otorga un mayor protagonismo y para 
las que se reclama su refuerzo, tanto en los 

Estados miembro, como en el conjunto 
de la Unión con el reconocimiento 
expreso y decidido del Grupo de 
Entidades Reguladoras Europeas para los 
Servicios de Comunicación Audiovisual 
(ERGA).

Es por ello que con el fin de 
garantizar la aplicación efectiva de la 
Directiva 2010/13/UE, el nuevo texto 
entiende que resulta fundamental que 
los Estados miembros establezcan y 
mantengan unos registros actualizados 
de los prestadores de servicios de 
comunicación y de los prestadores de 
plataformas de intercambio de vídeos 
sujetos a su jurisdicción y compartan 
periódicamente estos registros con sus 
autoridades y organismos reguladores 
independientes competentes y con la 
Comisión. Estos registros deben incluir 
información sobre los criterios en los 
que se basa la jurisdicción. 

Determinar la jur isdicción exige 
evaluar las situaciones de hecho sobre la 
base de los criterios establecidos en la 
Directiva 2010/13/UE. La evaluación 
de tales situaciones de hecho puede 
dar lugar a resultados contradictorios. 
En el marco de la aplicación de los 
procedimientos de cooperación previstos 
en dicha Directiva, es importante que la 
Comisión pueda basar sus conclusiones 
en datos fiables, para lo cual, el ERGA 
debe, estar facultado para emitir informes 
en materia de jurisdicción a petición de 
la Comisión. 

El legislador europeo lanza un mensaje 
contundente en el texto de nueva 

Directiva a los Estados miembros, en el 
sentido de que deben asegurar que sus 
autoridades u organismos reguladores 
nacionales sean jurídicamente distintos 
del gobierno. Ahora bien, matiza y 
señala que, “esto no debe impedir a los 
Estados miembros ejercer la supervisión de 
conformidad con su Derecho constitucional 
nacional”. 

La Comisión y el Parlamento europeo, 
consideran que las autor idades u 
organismos reguladores nacionales han 
alcanzado el grado de independencia 
necesar io si tales autor idades u 
organismos, incluidos los que se 
constituyen como autor idades u 
organismos públicos, son funcional y 
efectivamente independientes de sus 
respectivos gobiernos y de cualquier 
otro organismo público o privado. Esto 
se considera esencial para garantizar la 
imparcialidad de las decisiones adoptadas 
por una autoridad u organismo regulador 
nacional, lo cual debe garantizarse 
mediante sus ordenamientos jurídicos 
internos respectivos. 

No para el legislador en las anteriores 
apreciaciones y quizás llevado de su 
temor a las diferentes y más o menos 
generosas o restrictivas interpretaciones 
que de la Directiva se haga en cada 
Estado miembro de la UE, detalla que, 
“el requisito de independencia debe entenderse 
sin perjuicio de la posibilidad de que los 
Estados miembros establezcan autoridades 
reguladoras que se encarguen de supervisar 
diversos sectores, como los sectores audiovisual 
y de telecomunicaciones. Las autoridades u 
organismos reguladores nacionales deben 

contar con las potestades coercitivas y los 
recursos necesarios para el desempeño de sus 
funciones, en cuanto a personal, conocimientos 
técnicos y medios financieros. Las actividades 
de las autoridades u organismos reguladores 
nacionales establecidas con arreglo a la 
Directiva 2010/13/UE deben garantizar el 
respeto de los objetivos de pluralismo de los 
medios de comunicación, diversidad cultural, 
protección de los consumidores, correcto 
funcionamiento del mercado interior y fomento 
de una competencia leal”. Una situación, 
que de partida no se encontraría plenamente 
garantizada en muchos de los Estados 
miembros y que en el caso de España, exigiría 
de un redimensionamiento competencial, 
financiero e institucional del actual marco 
normativo por el que se incorporaron las 
competencias y funciones del “non nato” 
Consejo Estatal de Medios Audiovisuales 
(CEMA) a la Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia (CNMC) 
mediante la Ley 3/2013

e) Autorregulación y corregulación

El legislador europeo, viene observando 
como un sector tan dinámico y cambiante 
como el de las comunicaciones, cada vez 
es más complejo e ineficaz el plantear 
marco normativos como los actuales que 
se caracterizan por su rigidez y falta de 
adecuación a los cambios que se operan 
en los entornos que pretenden regular. 
Baste como botón de muestra el caso de 
la propia iniciativa de modificación de la 
Directiva 2010/13/UE que analizamos 
en este texto. Su andadura comenzó el 
25 de mayo de 2016 con la Propuesta de 
la Comisión, al día de hoy, tras más de 
dos años de tramitación no ha llegado 
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al Diario Oficial de la Unión Europea 
y por tanto aún no ha entrado en vigor, 
y será a partir de ese momento que 
podrán transcurrir hasta 21 meses para 
que incorpore al ordenamiento jurídico 
década estado miembro. En resumen, 
podemos tardar más de cuatro años 
desde que pensamos que una norma 
es necesaria, hasta que esta se convierte 
en ley en nuestro país. Qué decir de las 
cosas que cambian en cuatro años en el 
sector audiovisual y como estas normas 
están condenadas a la obsolescencia 
antes siquiera de haber nacido de forma 
efectiva.

En este sentido, hace ya años, mediante 
la Comunicación al Parlamento Europeo 
y al Consejo sobre “Legislar mejor 
para obtener mejores resultados – Un 
programa de la UE”, la Comisión hizo 
hincapié en que, al estudiar las soluciones 
políticas, tendría en cuenta medios tanto 
reglamentarios como no reglamentarios, 
siguiendo el modelo de la Comunidad 
de Prácticas y los principios para una 
mejor autorregulación y corregulación. 
Se ha demostrado que varios códigos 
de conducta establecidos en los 
ámbitos coordinados por la Directiva 
2010/13/UE están bien concebidos, en 
consonancia con los principios para una 
mejor autorregulación y corregulación.

Se entiende que los códigos deben 
establecer objetivos y metas específicos 
que permitan un seguimiento y una 
evaluación periódicos, transparentes 
e independientes de los objetivos de 
los códigos de conducta. Igualmente 
se prevé que los códigos de conducta 

también deben prever los medios para 
una aplicación efectiva. 

El nuevo texto de Directiva audiovisual 
considera que la autorregulación puede 
ser un método complementario para 
aplicar ciertas disposiciones de la propia 
Directiva, sin menoscabo de que en modo 
alguno puede sustituir a las obligaciones 
del poder legislativo nacional. 

La corregulación, en su mínima 
expresión, proporciona un «vínculo 
jurídico» entre la autorregulación y el 
poder legislativo nacional, con arreglo 
a las tradiciones jurídicas de los Estados 
miembros y es en la corregulación, donde 
la función regulatoria se reparte entre 
las partes interesadas y el gobierno o las 
autoridades u organismos reguladores 
nacionales. 

Es por ello que el nuevo texto señala 
que la función de las autoridades 
públicas correspondientes en cada país, 
incluye el reconocimiento del sistema 
de corregulación, el control de sus 
procesos y la financiación del sistema 
y que éste debe preservar la posibilidad 
de intervención estatal en el caso de 
que no se realicen sus objetivos, por 
lo que se anima a la utilización de la 
autorregulación y la corregulación por 
parte de los Estados miembro mediante 
para lo que se debiera legislar en este 
sentido.

Es en este ámbito que la nueva 
Directiva, señala una serie de aspectos 
que considera especialmente susceptibles 
de ser acometidos desde estas figuras 

de autorregulación y corregulación, 
como son las Directrices nutricionales, 
las bebidas alcohólicas, comunicaciones 
comerciales (nueva redacción art. 9 de la 
Directiva), protección de consumidores 
y salud pública en el entorno audiovisual. 

Al igual que para el caso de las 
propuestas tendentes a fortalecer la 
regulación independiente del audiovisual 
en la Unión Europea, el texto de 
nueva Directiva recoge la previsión 
de que la Comisión debe tener la 
posibilidad de consultar al ERGA sobre 
cualquier asunto relativo a los servicios 
de comunicación audiovisual y a las 
plataformas de intercambio de vídeos. 
En este sentido se señala que el ERGA 
debe asistir a la Comisión aportando 
conocimientos y asesoramiento técnicos 
y facilitando el intercambio de mejores 
prácticas, también sobre los códigos de 
conducta para la autorregulación y la 
corregulación.

f)  Accesibilidad de las personas 
con discapacidad a los servicios 
audiovisuales

Desde la aprobación y ratificación 
por los diferentes países y la propia 
Unión Europea de la Convención de las 
Naciones Unidas sobre los derechos de 
las personas con discapacidad, la garantía 
del acceso al contenido audiovisual 
es una condición considerada como  
indispensable.

Así, el nuevo texto remarca que en el 
contexto de la Directiva 2010/13/UE, 
el término “personas con discapacidad” 

debe interpretarse a la luz de la 
naturaleza de los servicios cubiertos por 
dicha Directiva, que son servicios de 
comunicación audiovisual. El derecho 
de las personas con discapacidad y de las 
personas de edad avanzada a participar e 
integrarse en la vida social y cultural de 
la Unión está vinculado a la prestación 
de unos servicios de comunicación 
audiovisual accesibles. Por consiguiente, 
los Estados miembros deben garantizar, 
sin dilaciones indebidas, que los 
prestadores de servicios de comunicación 
audiovisual sujetos a su jurisdicción 
fomenten activamente la accesibilidad 
de sus contenidos a las personas con 
discapacidad, en particular de tipo visual 
o auditivo, en el conjunto de servicios 
audiovisuales, tanto “lineales” como “no 
lineales”, por lo que a partir de la entrad 
en vigor de la nueva Directiva en cada 
Estado miembro, estas medidas ya puestas 
en práctica para los prestadores de TDT 
en abierto, tanto públicos como privados 
se incorporan y amplían a las plataformas 
de vídeo y a los servicios audiovisuales 
con acceso condicional.

El nuevo texto de Directiva considera 
que los requisitos de accesibilidad 
deben satisfacerse a través de un 
proceso progresivo y continuo, sin 
obviar a su vez las dificultades prácticas 
inevitables que podrían impedir una 
accesibilidad total, como los programas 
o los acontecimientos retransmitidos en 
directo para el conjunto de prestadores de 
servicios de comunicación audiovisual. 

El legislador es consciente de 
carencias en el texto y reconoce que 
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la accesibilidad de los servicios de 
comunicación audiovisual en virtud de 
la Directiva 2010/13/UE debe incluir, 
entre otros elementos, el lenguaje de 
signos, el subtitulado para las personas 
sordas y con dificultades auditivas, los 
subtítulos hablados y la descripción 
acústica. A pesar de lo anterior, la 
Directiva no cubre las características 
o los servicios que proporcionan 
acceso a los servicios de comunicación 
audiovisual ni cubre las características 
de accesibilidad de las guías electrónicas 
de programas. Por tanto, advierte el 
legislador europeo que la Directiva 
se entiende sin perjuicio de cualquier 
normativa de la Unión que tenga como 
objetivo armonizar la accesibilidad de los 
servicios que proporcionan acceso a los 
servicios de comunicación audiovisual, 
como sitios web, aplicaciones en línea 
y guías electrónicas de programas, o 
el suministro de información sobre 
accesibilidad, y en formatos accesibles, 
incluida la información de emergencia.

g) Etiquetado de contenidos 
audiovisuales digitales

En este nuevo entorno convergente, el 
legislador europeo entiende que debería 
promoverse el etiquetado de los metadatos 
de contenido audiovisual que permite 
calificar una obra como europea y por 
supuesto las características de dicha obra, 
su adecuación a una determinada edad, 
o su accesibilidad para personas con 
discapacidad, de forma que esos metadatos 
estén a disposición de los prestadores de 
servicios de comunicación, para su gestión 
y poder mejorar la información y el servicio 
audiovisual destinado a sus usuarios. 

h) Alfabetización mediática

Finalizar este recorrido sobre el nuevo 
texto de Directiva, con la herramienta 
que se considera fundamental poner a 
disposición de los actuales y futuros 
usuarios de los servicios audiovisuales, 
la “alfabetización mediática” que abarca 
las competencias, los conocimientos 
y las capacidades de comprensión que 
permiten a los ciudadanos utilizar con 
eficacia y seguridad los medios. 

El legislador europeo considera en el 
texto de acuerdo de nueva Directiva 
que “a fin de que los ciudadanos 
puedan acceder a la información y 
utilizar, analizar de manera crítica 
y crear contenidos mediáticos de 
un modo responsable y seguro, los 
ciudadanos deben poseer capacidades 
de alfabetización mediática avanzadas. 
La alfabetización mediática no debe 
limitarse al aprendizaje de herramientas 
y tecnologías, sino que también debe 
tener el fin de aportar a los ciudadanos 
el pensamiento crítico necesario para 
discernir, analizar realidades complejas y 
reconocer la diferencia entre opiniones 
y hechos. Por consiguiente, es necesario 
que tanto los prestadores de servicios de 
comunicación como los prestadores de 
plataformas de intercambio de vídeos, 
en cooperación con todas las partes 
interesadas, promuevan el desarrollo 
de la alfabetización mediática en todos 
los sectores de la sociedad para los 
ciudadanos de todas las edades y para 
todos los medios y que se sigan de cerca 
los avances a ese respecto”. 

3.3.5 Segundo dividendo 
digital

Junto a lo anterior, se deben acometer 
otras tareas sin las cuales el servicio no 
llegaría a los ciudadanos, y que en el caso 
de la TDT, es la necesaria y pendiente 
aprobación del Plan Técnico Nacional 
de la Televisión Digital Terrestre que 
garantice en este escenario la prestación 
de este servicio audiovisual con vocación 
de universal, gratuito y accesible para 
todos planificando el acceso al espectro 
sub 700 para la TDT hasta, al menos, 
2030 de acuerdo con la Decisión UHF 
del Parlamento y el Consejo de la UE 
de 2017.

Asimismo debiera entre otros extremos, 
prever las frecuencias de manera que se 
mantengan, al menos, el actual número 
de canales múltiples, coberturas y 
capacidades de desconexión, con especial 
atención a las zonas costeras, con el fin de 
no afectar a la competitividad de la TDT, 
de acuerdo con lo ya indicado; permitir 
a los radiodifusores poder cambiar 
sus emisiones SD a HD; minimizar 
preventivamente las interferencias 
derivadas de la ampliación de la oferta 
de telecomunicaciones, y compensar 
el impacto económico que el proceso 
del segundo dividendo digital pudiera 
generar para los ciudadanos; reducir 
al mínimo el impacto que sufren los 
radiodifusores tanto económico, como 
funcional, garantizando, al menos, las 
mismas condiciones que poseen en la 
actualidad; y definir las fechas del cambio 
de frecuencias en los centros emisores, 
lo que también contribuirá a reducir el 
impacto para los usuarios.
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En resumen…
Decir a modo de conclusión que si bien los procesos de 

construcción normativa en la Unión Europea y su traslación 
a los ordenamientos nacionales son lentos y condenados 
a su obsolescencia prematura, máxime en el sector de las 
comunicaciones, el nuevo texto de Directiva  de contenidos 
audiovisuales acordado por el Parlamento Europeo y el Consejo, 
da un paso fundamental y positivo, en el sentido de ofrecer 
un marco más equilibrado entre prestadores “lineales” y “no 
lineales” y acorde a la realidad convergente del sector.

Además la apuesta por la independencia reforzada de los 
organismos reguladores del audiovisual tanto en los Estados 
miembro como en el conjunto de la UE, junto con el impulso a 
la autorregulación y la corregulación, debiera favorecer un marco 
normativa mas dinámico y adecuado, según las necesidades 
y retos que se presenten en el futuro, que cada vez es más 
cambiante y en periodos cada vez más cortos de tiempo, a 
resultas de la implosión de la tecnología digital en los servicios 
de comunicación audiovisual.

Ahora el principal reto, en el marco de los países y en el caso 
concreto de España, será el de revisar la vigente Ley 7/2010, 
General de la Comunicación Audiovisual, para adecuarla a la 
nueva Directiva en los términos apuntados y ofrecer un marco 
equilibrado, de estabilidad y seguridad jurídica a los prestadores 
públicos, privados y sin ánimo de lucro, de las diferentes 
coberturas y que ofrezcan sus servicios de forma “lineal” o “no 
lineal”. Es la oportunidad de poner al día una Ley, que si bien en 
2010 supuso un importante avance en la liberalización del sector 
y que puso fin a un largo periodo de dispersión e inseguridad 
jurídica, ahora, tras ocho años, necesita de una adecuación 
urgente a la nueva realidad de los servicios audiovisuales y a las 
necesidades y exigencias de la nueva ciudadanía “digital”.

Pero para garantizar la prestación de los servicios audiovisuales 
de televisión, en abierto, con voluntad de universalidad, gratuito 
y accesible para todos, se requiere de canales, de frecuencias 
suficientes, que permitan ofrecer una televisión de calidad y 
adecuada a los avances tecnológicos actuales y por venir. Es 
por ello que el futuro Plan Técnico Nacional de TDT es 
imprescindible, que tenga presente la necesidad de mantener 
el número actual de frecuencias mediante el actual número de 
canales múltiples asignados a la TDT, coberturas y capacidades 
de desconexión, con especial atención a las zonas costeras, con 
el fin de no afectar a la competitividad de la TDT, que al fin y a 
la postre es la “Televisión de Todos”.
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U N I Ó N  D E  T E L E V I S I O N E S 
C O M E R C I A L E S  E N  A B I E RTO

1 9 9 8  /  2 0 1 8

4.
Han contribuido a las 
actividades de UTECA
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Durante estos veinte años la actividad 
de UTECA ha estado basada en un 
trabajo colectivo del que han participado 
muchas personas.

La siguiente relación (seuo) es un 
pequeño homenaje a su contribución.

ABAD RICO, CARLOS

ALBIÑANA CILVETI, CÉSAR

ÁLVAREZ  LÓPEZ, ENRIQUE

ARAGÓN ÁLVAREZ, EMILIO

ARECHABALETA, IÑAKI

ARMAS PORTELA, ANDRÉS

BARRERA, LIDIA

BERDONÉS, RAÚL

BLANCO, ENRIQUE

CAMPOS, SANTIAGO

CANO- SANTAYANA BOULLOSA,	
CARLOS 

CARLOTTI, MAURIZIO

CASTELLANOS BORREGO,	
JAIME 

CONTRERAS TEJERA, JOSE 
MIGUEL 

DEL CORRAL Y DIEZ DEL 
CORRAL, JORGE

DAGO ELORZA, DIEGO

DIEZ DE POLANCO, JAVIER

ECHEVARRIA BUSQUET, 	
ALEJANDRO

ÉCIJA BERNAL, HUGO

ENRÍQUEZ, LUIS

FERNÁNDEZ, CARLOS

FERNANDEZ -GALIANO 
CAMPOS, ANTONIO

GARCIA ALAMAN, ALVARO

GARCÍA MON, ANTONIO 

GONZÁLEZ, PEDRO

GUTIÉRREZ- COLOMER 
BARANDA, JAIME 

HERRERO FERNÁNDEZ,	
BLAS

IZQUIERDO, RAFAEL

JIMENO, PABLO 

LANGLE, MIGUEL 

LANZACO GARCÍA, IRENE

LARA, JOSÉ MANUEL

LEFORT LOBO, ADOLFO

LÓPEZ SÁNCHEZ, JOSE PABLO

MARTÍ, JOSE ENRIQUE

MARTÍN GUIRADO, JOSÉ MARÍA

MAS, JOSE MARIA 

DE MIGUEL, FERNANDO 

MUÑOZ MACHADO, 	
SANTIAGO

OCAÑA ORBIS, CARLOS

OREJA ARBURÚA, MANUEL 

DE PALACIOS CARO, EMILIO

DEL RIO MORENO, MARIOLA

RODRÍGUEZ MARTÍN, 
CARMEN 

RODRIGUEZ VALDERAS, 	
MARIO 

RUÍZ DE GAUNA, JUAN

SÁENZ DE BURUAGA, ERNESTO

SÁNCHEZ PERIAÑEZ, 
JOSÉ ÁNGEL

SÁNZ OREA, BEGOÑA

SATRÚSTEGUI GIL-DELGADO, 	
MIGUEL 

TEJERO SALA, ANDRÉS

VARGAS GÓMEZ, JOSÉ MANUEL

VASILE, PAOLO

VELASCO MIELGO, JULIAN

VIGURI FLORES, VÍCTOR
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U N I Ó N  D E  T E L E V I S I O N E S 
C O M E R C I A L E S  E N  A B I E RTO
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5.
Junta Directiva 
de UTECA
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Junta Directiva de UTECA (Noviembre 2018)

Alejandro Echevarría, Presidente
Maurizio Carlotti, Vicepresidente 1º
Julian Velasco, Vicepresidente 2º
Iñaki Arechabaleta
Raul Berdonés
Antonio Fernández-Galiano
Blas Herrero
José Ángel Sanchez-Periañez
Andrés Armas, Director General






