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Desde hace mas de 20 afios, y por
iniciativa de Naciones Unidas, el 21 de
noviembre se celebra el Dia Mundial
de la Television. La ONU afirma que
“la television es reconocida como una
herramienta importante de orientacion,
canalizacién y movilizaciéon de la opinioén
publica. Su impacto en los asuntos
politicos no puede, por tanto, negarse”.

Esta afirmacién no es sino el
reconocimiento de que la television
es el principal medio de informacién y
entretenimiento para los ciudadanos de
todo el mundo. Con nuestra potencia de
comunicacion no solo llenamos tiempo de
oclo, sino que estamos en primera linea 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 nacié hace veinte afios para
representar a todas esas ventanas a la
realidad. Con los anos, esa ventana se ha
ido ensanchando v, asi, UTECA ha ido

creciendo también.

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

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

Ademas de nuestro indiscutible
papel como medio hegemoénico de
distribucidn, somos el ntacleo de la
produccién audiovisual espafiola a través
del desarrollo de contenidos propios
tuertemente conectados con nuestra
realidad social y los creadores (guionistas,
directores, musicos,..) que trabajan con
nosotros son los proveedores del talento,
imprescindible y necesario para llevar
a término nuestra conexion emocional
con los espectadores. Esto nos convierte
en el principal y orgulloso pagador de
las entidades de gestion de derechos de
propiedad intelectual.

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

Y en este escenario cambiante, existen
varias cuestiones que, segin cOmo sean
abordadas, pueden condicionar el futuro
de la television.

Es un hecho que la television tradicional
sigue ostentando la mayor parte de la

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

Parece logico 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 proteccion del espectador
y el reconocimiento de la industria
audiovisual europea como motor de
cultura y empleo.

En otro orden de cosas, la television
digital terrestre requiere del espectro
radioeléctrico suficiente para su
viabilidad y evolucién tecnoldgica.
Sin espectro disponible, un concepto
técnico y, en general, desconocido por
el espectador medio, no habria television
en abierto tal como la conocemos

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

En estos momentos, esta reasignacion
de frecuencias esta en marcha en el marco
del denominado Segundo Dividendo
Digital. El pasado mes de junio se hizo
publica la Hoja de Ruta que guiara
el proceso de transicién y que prevé
finalizar con la liberacion de la banda
de 700 MHz. para su posterior uso por
los servicios de telefonia moévil antes de
junio de 2020, dentro del calendario
establecido por la Unién Europea.

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

En las siguientes paginas encontraran
datos y argumentos que respaldan mis
palabras. Aprovecho para agradecer a
sus redactores su contribucidén a esta
publicaciéon conmemorativa.

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

UTECA trabajara para este proposito
como lo ha venido haciendo desde hace
veinte anos.

Alejandro Echevarria
Presidente de UTECA
Noviembre 2018
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En mayo de este afo, se cumpli6 el
trigésimo aniversario de la aprobacién de
laLey 10/1988,de 3 de mayo,deTelevision
Privada, que marc6 el comienzo de la
television privada en abierto. Asimismo,
la Unién de Televisiones Comerciales
en Abierto, UTECA, organismo que
representa y defiende los intereses de
las televisiones comerciales en el ambito
nacional, comunitario e internacional,
cumplié veinte anos el pasado mes de
tebrero. Treinta anos de historia que han
dado lugar a numerosos acontecimientos
en este sector, en constante evolucidn,
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
comunicacién y entretenimiento en
Espana ha experimentado en los tltimos
30 anos un periodo de transformacion,
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 mas de 90 minutos
en los Gltimos 20 anos. En 2017, los
espafioles dedicamos, cada dia, 7 horas
y 28 minutos a consumir medios, en sus
multiples soportes y formatos.

En este contexto, las nuevas
generaciones son pioneras en emplear las
nuevas tecnologias y adaptarse al mundo
digital, como parte de su vida cotidiana,
retando y activando la evolucion del
sector, al poner de manifiesto una
evolucion de la sociedad y los patrones
de consumo en los medios. No obstante,
lo anterior, la television, sigue siendo el
medio con mayor penetracioén, el mas
consumido cada afo, el soporte que
mayor inversion publicitaria captura, y
el inico que atn se sitta por encima de
la inversidén en internet, con una cuota
del 40%. La television privada nacional
en abierto agrega un 65% del share de
audiencia televisiva (la televisién en
abierto en su totalidad agrega el 92%).
Una muestra mas del gran valor como
soporte publicitario, tanto en términos
de cobertura, como de impacto y
notoriedad.

En términos economicos, la television
privada nacional en abierto obtiene
un volumen de facturacién 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 periodo
complejo de caida de la inversién
publicitaria entre los afios 2008 y 2014.

Ademas, la television en abierto,
en su mas 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 basico del modelo
de television universal, libre y gratuita,
que se constituye como elemento clave
de vertebracién y cohesiéon social que
genera crecimiento,innovacion y empleo,
jugando un papel clave en el marco de
las Industrias Culturales y Creativas. Por
lo que, como tal, también debera 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.

M? Concepcion Iglesias Jiménez

Socio Director de “Medios de Comunicaciéon & Entretenimiento” de Deloitte en Espafia
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Treinta anos
de television
privada en
Espana

En mayo de 2018, se cumplio el
trigésimo aniversario de la aprobacién
de la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de
Television Privada (en adelante también,
Ley de Television Privada), que marcod
el comienzo de la television privada
en abierto. Asimismo, la Unidén de
Televisiones Comerciales en Abierto
(UTECA), organismo que representa y
defiende los intereses de las televisiones
comerciales en el ambito nacional,
comunitario e internacional cumplid

veinte anos el pasado mes de febrero de
2018.

Tras 30 anios de vida, en la Television
Privada, al igual que en el ecosistema
espanol de medios de comunicacién
y entretenimiento, se han producido
diferentes acontecimientos que han
ido evolucionando y transformando
el sector: la influencia de factores
macroecon6émicos y socioculturales,
la evoluciéon regulatoria o los cambios
tecnologicos, 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 dia la
television en abierto sigue siendo pilar
basico del modelo de television universal,
libre y gratuita, que se constituye como
elemento clave de vertebracién y
cohesidn social que genera crecimiento,
innovacién y empleo’.

1. Fuente: “Television en Abierto, situacion actual y
tendencias de futuro de la TDT”, publicado por el
Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicaciéon
(COIT), 2017
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2.1.1 Evoluciéon de los
medios de comunicacion
en el periodo, principales
indicadores

En 2017, los espanoles dedicamos cada
dia 7 horas y 28 minutos al consumo
de medios de comunicacién en sus
maltiples soportes y formatos. Los
medios de comunicacién en Espana han
experimentado en los altimos 30 afos
un periodo de transformacién 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
mas de 90 minutos en los altimos 20
anos’.

EVOLUCION DEL CONSUMO DE MEDIOS EN ESPANA (1997-2017)

B Consmo e televison Il Corsume en dlados y domincales Comiuma en oinos (i v revistas)

M Consuno en internat I Corsums en radio

Datos expresados en minutos diarios consumidos

Fuente: Marco General de los Medios en Esparia 2018, AIMC

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

Desde el punto de vista econémico,

con independencia de la evolucion de
unos y otros soportes, si atendemos a un

indicador representativo de la industria,

como es la inversidon publicitaria, se
observa un crecimiento a una Tasa de

Crecimiento Anual Compuesto (en
adelante, TCAC) del 2% en el mismo

periodo 1997-2017. Incluso tras el
periodo de recesién econdémica, que
derivd en una caida de la inversion
en 2013 hasta niveles de finales de los
anos 1990, se viene observando un
crecimiento a una TCAC del 6% durante
los Gltimos 4 anos (2013-2017).

EVOLUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS
CONVENCIONALES®™ EN ESPANA (1989-2017)

LL.

51 %3

il

i

1569 1550 1951 1992 1993 1994 1995 1996 1957 1558 1555 2000 2000 2002 2003 3004 3005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 3013 3004 2005 2004 27

M Inversidn en televisin [l Inversidn en diarios y dominicales Inwversidn en obros (cine, exterior y revistas)

Il Inversidn en intemet M Inversién en radio

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

Este entorno de crecimiento, ha
ido acompanado de una paulatina
transformacion del panorama competitivo,

—— warlacidn Interanual del P18 (2

que ha ido provocando la reconfiguracion
de un ecosistema cada vez mas complejo
de operadores, productos y marcas.
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ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LA EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES
PRODUCTOSY MARCAS DE MEDIOS DE COMUNICACION EN ESPANA
(1989-2017)
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Nota: (1) Para aquellas marcas que operan mas de un canal se ha considerado a efectos ilustrativos la marca principal.
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de las siguientes fuentes de informacion, siendo el detalle aqui mostrado
una referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales productos y marcas en Espafia en el periodo 1989 — 2017:

Medios a considerar: Infoadex 2018, habiendo seleccionado los tres soportes mas representativos
(television, prensa y radio), sin incluir internet, de acuerdo a la inversion capturada.

Television (tradicional offline y online): canales pertenecientes a las asociaciones de UTECA, para
los canales de television en abierto, CONECTA, para los canales de television de pago, FORTA, para
los canales autonomicos y Radio Television Espaiiola para 2017, e identificando a través de informacion
publica de mercado los canales existentes en el afio 1989 (detalle ilustrativo no exhaustivo).

Prensa (tradicional offline y online): AEDE 2017, para la seleccion de las principales cabeceras de
prensa en 2017, considerando aquellas con una difusion superior a 20.000 ejemplares medios diarios,
e identificando a través de informacion publica de mercado las cabeceras existentes en el aiio 1989
(detalle ilustrativo no exhaustivo).

Radio (tradicional offline y online): Estudio General de Medios (EGM) abril 2017 — marzo 2018,
para la seleccion de las principales emisoras de radio en 2017, considerando, de acuerdo al namero de
oyentes, las primeras 12 emisoras generalistas y las primeras 12 emisoras musicales, e identificando a
través de informacion publica de mercado las emisoras existentes en el afio 1989 (detalle ilustrativo
no exhaustivo).

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

ENE8 amal e crrve v 2 @ o= B e vimeo
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En este contexto, en el que ademas se
ha ido poniendo también de manifiesto
una evolucion 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 tecnologias e
internet como parte de su vida cotidiana

y manejarlas sin ninguna dificultad’, la
television, aparte de ser el medio con
mayor penetracion y el mas consumido
cada ano, sigue siendo el soporte que
mayor inversiéon publicitaria captura, el
tnico que atn se sitda por encima de la
inversion en internet, con una cuota del

40%*.

EVOLUCION DE LA POBLACION® EN ESPANA POR TIPO DE GENERACION
A EVOLUCIQN EN LOS MEDIOS DE COML,JNICACI(')N DE LA
PENETRACION®@Y LA CUOTA DE INVERSION PUBLICITARIA® (1989-2017)

Poblacion

Total poblacidn
nacional

Generaciones

AROIRE &0 B8 haS

W Matures (x < 1947) B Baby Boormers (1947-1964) B Generacion X (1965-1%80)

M Millennials (1981-1995) B Generacidn £ (1996 < x)

Penelracidn

Cerata Penetracidn Cerata

54% | | '@' 40%

) 24% | 1 (| 11%
";?j;?;';;;jgj 2% | (@ a%
pif?bhrfé .i.laﬂr:.‘la oo i &) 5%
2% | 7%

0% | 29%

() Televisién (i) Diarios y Suplementos () Revistas () Radio (@) Cine (@) Internet

Nota: (1) porcentaje de poblacion que ha consumido medios el dia anterior, exceptuando el cine, cuyo periodo se

extiende a la semana anterior.

Fuente: (1) INE, (2) Marco General de los Medios en Espana 2018, AIMC, (3) Infoadex

3 Fuente: Estilos de vida generacionales y diversos estudios, Nielsen
4 Fuente: Informe de inversion publicitaria 2018, Infoadex



2.1.2 Evolucion de la
television privada en
abierto en el marco del
sector televisivo espanol

Desde el nacimiento de la Corporaciéon ¢ Ya en 1988, la Ley de Television

de Radio y Televisiéon Espanola (en Privada estableci6 las bases del
adelante también, CRTVE) en 1956 modelo de gestiéon indirecta del
En resumen... y hasta los afios 80, no se produjeron servicio publico de television por

* Los medios de comunicacidn en Espafia
han experimentado en los ultimos 30

acontecimientos significativos en la concesion para operadores privados.
industria. A continuacion, se describen

afos un periodo de transformacién con los principales que han contribuido Y en 1989, se produjeron los
un incremento significativo en volumen al crecimiento y desarrollo del sector primeros movimientos relevantes
de negocio y diversidad de oferta televisivo en Espafa. en este ambito: Antena 3 Television

(operadores, productos, marcas).

El consumo de medios ha crecido un
27% desde 1997, lo que supone un
incremento de mds de 90 minutos en
los dltimos 20 afos.

En este contexto, la television ha sido
y sigue siendo, el medio con mayor
penetracién, el mds consumido cada
afio, el que mayor inversidon publicitaria
captura y el Unico que aun se sitda por
encima de la inversidn en internet, con
una cuota del 40%.

* El primer hito legislativo del periodo
constitucional, seriala Ley 4/1980, de
10 de enero, de Estatuto de la Radio
y la Television, que vino a establecer
las normas basicas del régimen de los
servicios publicos de radiodifusion y
television, de aplicacién general en
todo el territorio nacional.

En el ambito de la television puablica,
con la aprobacién en 1983 de la
Ley 46/1983, de 26 de diciembre,
reguladora del tercer canal de
Television, fueron apareciendo, a lo
largo de la década de los 1980, nuevos
operadores publicos autonémicos
que, en 1989, constituirian la
Federacion de Organismo de Radio
y Television Autonoémicos (FORTA).

y Gestevision Telecinco resultaron
adjudicatarios de las primeras
licencias de television 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+, marcd el
inicio del sector de television de
pago en Espana, que posteriormente
se desarrollaria con las plataformas
Canal Satélite yVia Digital, en 1997.




ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE
EVOLUCION EN EL SECTOR DE TELEVISION EN ESPANA (1989 — 1999)
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolucién del periodo 1989 — 1999.

* En 1999, se produjo la puesta en
marcha en Espana del servicio de
Television Digital Terrestre (TDT),
que otorgd a cada uno de los
operadores privados y publicos del
momento una concesion de emision.

* Tras el lanzamiento del Plan Técnico
Nacional de la Television Digital
Terrestre en 2005 como impulso
del sector televisivo en abierto, este
proceso llegaria a su colofén en 2010
con el apagdn analdgico.

e Entre ambos acontecimientos, se
desarrollé un periodo en el que
incrementd el nimero de emisiones
televisivas, consecuencia, en el ambito
de la television privada nacional en
abierto, del otorgamiento de dos
concesiones a los nuevos operadores
NET TV yVEO Television en el afio
2000 vy, posteriormente, a Gestora
de Inversiones Audiovisuales La
Sexta, asi como la modificacion del
contrato concesional a Sogecable

-20

(apertura del que desde 1988 habia
sido su canal de pago, Canal+) en el
afio 2005, que se sumaban a las ya
concedidas a Antena 3 Television y
Gestevision Telecinco. Esta situacion
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 television
privada en abierto.

Al mismo tiempo, se fue
incrementando el namero de canales
publicos, con el otorgamiento de
nuevas licencias al operador publico
estatal y a los operadores publicos
autonémicos. Y a finales de esta
década, se introdujo la limitacién, 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 supresion total en enero de ese
mismo ano.

* En lo que a television de pago
se refiere, se produjo un primer
movimiento de concentracidén
sectorial, con la fusidn en 2003 de
Canal Satélite Digital y Via Digital,
que posteriormente continuarian
operando bajo la marca Digital+
hasta que en el afio 2011 retomaran
la marca Canal+.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE
EVOLUCION EN EL SECTOR DE TELEVISION EN ESPANA (2000 — 2009)
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolucion del periodo 2000 — 2009.

* La década actual comenzd con la
aprobacién en el afio 2010 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General
de la Comunicacidén Audiovisual,
con entrada en vigor el 1 de mayo,
el ya citado apagodn analdgico y el
Acuerdo del Consejo de Ministros
de 16 de julio de 2010, por el cual
se asignaba un maualtiple digital a
cada una de las sociedades titulares
de licencia de emisiéon de TDT de
cobertura nacional, lo que permitid
el lanzamiento de nuevos canales por
parte de dichos operadores.

* La proliferacion de canales tuvo como
consecuencia una fragmentacién
de las audiencias y, por tanto, de las
cuotas de inversion publicitaria, que
a su vez derivo en sendos procesos de
integracion entre diversos operadores
del mercado. En el ano 2010, se
produjo la fusiéon entre Gestevision
Telecinco y Sogecuatro, dando lugar
a Mediaset Espaia Comunicacidn;
y en el ano 2012 la absorci6én de
Gestora de Inversiones Audiovisuales
La Sexta por Grupo Antena 3,
creando Atresmedia Corporacion de
Medios de Comunicacion.
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* Con posterioridad a estos
acontecimientos, en noviembre de
2012, el Tribunal Supremo declaro
nulo el Acuerdo del Consejo de
Ministros de julio de 2010, lo que
condujo a la desapariciéon de 9 canales
en 2013, consecuencia de la ejecucion
de la sentencia por parte del Gobierno.
Esta reconfiguraciéon del mapa de
canales terminaria completandose
tras el Acuerdo del Consejo de
Ministros, de 16 de octubre de 2015,
por el que se adjudicaron, tramitado
el correspondiente concurso publico,
6 nuevas licencias para canales de
television en abierto de cobertura
nacional, incorporando hasta 4 nuevos
operadores privados: Real Madrid
Club de Fatbol, 13TV, Radio Blanca,
y Central Broadcaster Media.

* En television de pago, durante

estos ultimos afios, las companias
de telecomunicaciones han
incrementado su apuesta por la oferta
de servicios de televisién y se han
producido nuevas operaciones de
concentracion sectorial: Vodafone y
ONO, Telefénica y Canal+, Orange
y Jazztel.

Adicionalmente, también se han
lanzado al mercado nuevas plataformas
de television 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 Espafa.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE
EVOLUCION EN EL SECTOR DE TELEVISION EN ESPANA (2010 — 2018)

— e i v v x . v v v v
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] " X — B g | x | WKISS sky
== 0 v (D R A Ll . L prime HUAWE!
o @B W ope SETE g-0 O AmE| | Fo-7 EIR @ = VIDED
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
] ] '
L]
= Apagdn Analdgico « Farmalizacidn = Sentencia del = Telefdnica compra Canal+ '+ El Ministerio de Economia y
= Fin de emisidn publicitaria en ATVE de acuerdo Tribunal = Orange completa la compra Empresa aprueba la hoja de
« Fusidn entre Canal Satélite v Via Digital de fuslon de Suprema, Clerre de Jarrel ruta para el Segundo Dividendo
en Digital+ Antena 3y de 9 canales = Adjudicackin de Bcenclas Digital
= Fugidn Telecincg y Cudtro LaSexta « Vipdafone compra 13TV, RMTV, TEN, DKISS, + El Parlamento Eurcpeo aprueba
+ Ley general de comunicacion audiovisual oNo ATS, BEMAD la nueva Directiva Audiavisual

Inicio de emisiin f langamiento de la plataforma de pagoe en Espafia K| Cese de emisidn

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de los principales hitos de evolucion del periodo 2010 — 2018

Sobre la base de los acontecimientos
que han tenido lugar durante estos
altimos 30 anos, se ha construido
una oferta audiovisual diversa, con
la participaciéon de distribuidores de
contenidos tradicionales, asi como de
los llamados nuevos entrantes. Todo ello
como parte de un complejo ecosistema
del sector audiovisual en el que, la
television en abierto, en su mas 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 ponia de manifiesto el Informe
de Deloitte para Television Abierta
“Television en abierto, contribucion a
la sociedad espafiola” de 19 de junio de
2017.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DEL MAPA DE DISTRIBUIDORES DE

CONTENIDOS AUDIOVISUALES (2018)
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) del mapa actual de operadores de television y video
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Dentro de este ecosistema audiovisual, el
mapa actual de television privada nacional
en abierto, se compone de 8 operadores
de cobertura nacional, que gestionan
21 canales®: 5 canales generalistas y 16
tematicos, distribuidos en su totalidad
via TDT vy, en algunos casos, también a
través de las plataformas de pago de los

operadores de telecomunicaciones.Y con
ello, la television en abierto en Espana ha
pasado de 2 canales publicos de ambito
nacional antes del afno 1989, a estos 21
canales gestionados por 8 operadores
privados y otros 5 canales gestionados
por el operador putblico estatal.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DEL MAPA DE OPERADORES Y CANALES
DE TELEVISION PRIVADA EN ABIERTO EN ESPANA (2018)

T
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) del mapa actual de operadores de television privada en abierto

5 Considerando la transmision simultanea o simulcast de 4 de estos 21 canales en definicion estandar (SD)
y en alta definicién (HD), el mapa actual de television privada nacional en abierto se compone de un total
de 25 canales. Téngase esto en consideracion para todas las alusiones que se realizan en el texto a los canales

operados actualmente por los operadores privados

-24

Paulatinamente, el consumo de
television ha ido creciendo ano a afno
de manera recurrente, hasta el ano 2012,
cuando alcanzd su maximo historico.

EVOLUCION DEL TIEMPO DE CONSUMO (Y LA PENETRACION @ DE LA

TELEVISION EN ESPANA

1992

2012 2015 2016

M Lineal I Invitado Time shift [ Penetraciin %

Datos de consumo expresados en minutos medios diarios por individuo.

Fuente: (1) Analisis televisivo de Barlovento Comunicacion (2) Marco General de los Medios en Espaiia 2018,

AIMC.

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

con un 43%,y en 2017, los 21 canales
disponibles, agregaron el 65%, incluyendo
en el computo todas las tecnologias de
distribucion®.

6 Fuente: Analisis televisivo Barlovento 2017.
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EVOLUCION DE LA CUOTA DE AUDIENCIA POR OPERADOR
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Nota: (1) La cuota de audiencia de TVE se obtiene de la suma de cuotas individuales de Lal 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 Lal,
La2, Clan, 24H vy teledeporte; la cuota de audiencia de Mediaset 2017 se obtiene de la suma de las cuotas
individuales de T5, Cuatro, FDE, Divinity, Energy, Boing y BeMadT'V; 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: Analisis televisivo Barlovento

A la hora de monetizar estas audiencias,

en lo que al reparto de la inversiéon
publicitaria se refiere, también han sido
los canales de los operadores nacionales
de television privada en abierto quienes
han liderado el mercado. Si en 1989, afio
de la aprobacion de la Ley de Television

Privada, CRTVE aglutinaba el 74% de
la inversion, una década después, los
operadores privados ya capturaban, de
forma agregada, el doble de la cuota del
operador publico estatal;y en 2017,1os 8

operadores privados acumularon el 90%.

EVOLUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN TELEVISIONY POR

OPERADOR
1989
Abierto Pago
100% 0%
Autondmicas y
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ol 2
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0005000
Resto en
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.

xx Inversidn publicitaria en televisidn

Nota: (1) El tamano de los graficos es proporcional a la inversion publicitaria en television del correspondiente afio
Nota: (2) Los porcentajes de los graficos representan el porcentaje de inversion publicitaria por operador sobre

la cifra total de television

Nota: (3) En el aiio 2008 no se tienen en cuenta en el ilustrativo (no exhaustivo) las cifras de inversion publicitaria
de Disney Channel, Intereconomia y otras televisiones nacionales al suponer, el sumatorio, un 0,2% del total
Nota: (4) La inversion publicitaria de los operadores de television privada en abierto en 2017 se desglosa de la
siguiente manera: Mediaset Espafa 43,3%, Atresmedia 41,4% y resto de televisiones nacionales en abierto 5,5%
Los datos de inversion publicitaria estan expresados en millones de euros

Fuente: Infoadex

En linea con esta tendencia de
crecimiento y liderazgo, la evolucién
financiera agregada de la television
privada nacional en abierto’, desde la

aparicion de la TDT, muestra en 2016,

unos ingresos de explotaciéon 1,6 veces
superiores a los del aio 2000, habiendo
llegado a alcanzar un volumen de facturaciéon
superior a los 2.200 millones de euros en
2007. Ingresos de explotacion que en mas
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
margenes de EBITDA sobre ingresos
superiores al 20%, excepto durante el
ultimo periodo de recesion econdémica
y crisis de inversion publicitaria (de
2008 a 2014), en el que la rentabilidad
presenté margenes mas cercanos al 10%,
alcanzando el minimo historico del 2%
en 2012.

7 Las cifras financieras surgen del agregado de los operadores que conforman la television privada nacional
en abierto obtenidas a partir de las cuentas anuales de los mismos
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EVOLUCION DE LOS INGRESOS DE EXPLOTACION, GASTOS DE
EXPLOTACIONY EBITDA DE LOS OPERADORES DE TELEVISION PRIVADA
NACIONAL EN ABIERTO (2000 — 2016)

2.057 - 2.059 io3h L 583 2
— 1 5 1.SEE - - 1,680 1L.575 5 441 1.605 Bl
T '_'_"_'_'_'—h_\_'_‘—‘—:—'.—.'-_'_'_'_*'_'_'_'_l.n? e cit
1193 LE6I3 LETR 1.538
;___‘__-”H—E:!l 1491 15w 1,412 1.472 1.373 1398
1130
g92
Fee] [T [0 W] e ORI
2000 200% 2006 2007 1008 2009 2010 i1 2012 2013 014 2018 2018

e [mgresos de explotaciin == Gastos de explotaciin I EBITDA [ o= | Margen sobre EBITDW

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

Sociedades incluidas entre los afios 2000 y 2004: CCAA individuales de Antena 3 Television y
consolidadas de Gestevision Telecinco.

Sociedades incluidas entre los afios 2005 y 2009: CCAA individuales de Antena 3 Television, Net TV,
Veo Television, consolidadas de Gestevision Telecinco y Sogecuatro.

Sociedades incluidas en el afio 2010: CCAA individuales de Antena 3 Television, Net TV, Veo Television,
consolidadas de Gestevision Telecinco y de Sogecuatro (La Sexta no se incluye por peticion propia).
Sociedades incluidas en el afio 2011: CCAA individuales de Antena 3 Television y Gestora de Inversiones
Audiovisuales La Sexta, Net TV, Veo Television y consolidadas de Mediaset Espafia Comunicacion.
Sociedades incluidas entre los afios 2012 y 2015: CCAA individuales de Atresmedia Television, Net
TV, Veo Television y consolidadas de Mediaset Espaiila Comunicacion.

Sociedades incluidas en el ejercicio 2016: CCAA individuales de Atresmedia Television, Net TV, Veo
Television, Ten Media y consolidadas de Mediaset Espafia Comunicacion. No se incluye la informacion
financiera relativa a los canales Real Madrid Television y DKISS, cuyas magnitudes econoémicas son
contabilizadas en sociedades que incluyen otros negocios, no siendo posible aislar la informacion de
los canales, al ser ésta de caracter confidencial.

En resumen...

* Treinta afios de televisidn privada nacional en abierto en los que el sector
ha pasado de dos unicos canales a, en la actualidad, 2| canales gestionados
por 8 operadores.

En un ecosistema competitivo no solo offline, sino cada vez més digital y global.

En cualquier caso, la television ha sido y sigue siendo, el soporte con mayor

representatividad:

v" Medio con mayor penetracion (85%) y consumo, siendo el medio
diario de 4 horas.

v' Sector que genera unos ingresos de explotacién cercanos a los 2.000
millones de euros con un margen alrededor del 20%.

2.2.

Srtuacion actual
del sector de
television en
Espana

La televisiéon 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:

* E1 99% de los hogares con television
en Espana tiene acceso a laTDT.

* Donde un 82% de la programacion
incluye subtitulos para personas
sordas (con un total de 766 programas
subtitulados).

* Con 27 horas mensuales de
audiodescripcidén para personas
ciegas (un total de 49 programas
audiodescritos)®.

*Y emisién de mas de 3 horas
semanales con interpretacién con
lengua de signos’.

Excepto en el caso de los jovenes de
entre 18 y 24 anos, que optan por las redes
sociales, la poblacién espanola prefiere
acudir a la televisiéon para “informarse”.
Y es que, en un entorno de desconfianza
generado por el incremento de noticias
falsas en internet (fake news), la
television, junto con la prensa impresa y
la radio, es el soporte que mas confianza
y credibilidad genera en el consumidor'’.

8 Fuente: Centro Espaiiol de Subtitulado y Audiodescripcion (CESyA), seguimiento de la television, datos

obtenidos del 09/10/2018

9 Fuente: Centro Espaiiol de Subtitulado y Audiodescripcion (CESyA), datos de 2017
10 Fuente: Reuters Institute Digital News Report enero 2018
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DISTRIBUCION DEL CONSUMO DE CONTENIDO INFORMATIVO POR
MEDIOY POR RANGO DE EDAD (2018)

vE© @

18 a 24 25a 44

45 a 64

M Television offline M Diarios y revistas offline [l RRSS y blogs

M Radio offline

Webs/apps

M sdlo online

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

La oferta de contenidos audiovisuales
se caracteriza 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 caracter general, el consumo de
contenidos audiovisuales se lleva a cabo
a través del televisor tradicional. De las
6 horas diarias que, segun la Comision
Nacional de Mercados y la Competencia

(CNMC), dedican los espanoles 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 mas jovenes, los dispositivos
moviles adquieren mas relevancia.

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

C

10a 15 16 a 24 25249 50 a 64

M Television Wl Desktop I Maévil Tablet

Nota: (1) Los datos representan la media de horas diarias de consumo de contenido audiovisual en Espafia segun

equipo/terminal y edad

Fuente: Panel de Hogares CNMC, IVQ 2017 (universo: individuos)

Efectivamente, el consumo audiovisual
online ha ido creciendo de manera
recurrente en los Gltimos anos: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%'". Tendencia
que ha favorecido el desarrollo de
ofertas de operadores digitales, no solo
gratuitas, sino también de pago que, aun
no habiendo alcanzado todavia grandes
niveles de penetracidon, empiezan a
presentar evolucién creciente.

EVOLUCION DEL USO DE PLATAFORMAS DE PAGO PARA VER
CONTENIDOS AUDIOVISUALES ONLINE

i \pevada | Plataforma onfing de oiros
Im”m | Q res OTT de page | i g el
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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

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
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Los operadores de television
tradicionales, no solo de pago, sino
también en abierto, privados y publicos,
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 mas jovenes.

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE PLATAFORMAS DE EMISION DE
CONTENIDOS DIGITALES POR LOS PRINCIPALES OPERADORES EN
ABIERTO Y DE PAGO (2018)
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Nota: (1) modelo de negocio mixto entendido como la combinacién de servicios gratuitos y servicios de pago via
suscripcion o pago de contenidos especificos bajo demanda

Nota: (2) en proceso de lanzamiento de la nueva aplicacion 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. Aplicacion movil
aun no disponible en Espana, pero si en otros paises

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacién publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva) de las plataformas digitales de los operadores de television en abierto y de pago

Esto ha permitido que,actualmente,para plataformas digitales desarrolladas por
el universo de individuos que consumen los operadores de television en abierto,
contenidos audiovisuales online, las sean, tras Youtube, las mas utilizadas.

DISTRIBUCION DEL CONSUMO DE CONTENIDOS AUDIOVISUALES
ONLINE POR TIPO DE PLATAFORMA UTILIZADA PARAVER POR INTERNET
PROGRAMAS DE TELEVISION A LA CARTA
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Nota: (1) Universo, individuos que consumen contenidos audiovisuales online al menos una vez a la semana y
suelen ver programas de television a la carta por internet
Fuente: Panel de Hogares CNMC

Y ademas de trabajar en el desarrollo de A nivel nacional, destaca el reciente
sus propias plataformas digitales, algunos lanzamiento de la plataforma LOVESTYV,
operadores de television en abierto estin el pasado julio de 2018, resultado de
planteando alianzas estratégicas con las que una alianza entre CRTVE, Atresmedia y
ser todavia mas competitivos en el ambito Mediaset, y abierto a la incorporaciéon de
del consumo audiovisual online. otros operadores, que nace con la aspiracion

de hacer frente a la oferta de los grandes
operadores internacionales OTT.

DESCRIPCION ILUSTRATIVA (NO EXHAUSTIVO) DE LAS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS DE “LOVES TV”
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una
referencia ilustrativa (no exhaustiva)

A nivel internacional, también tradicionales que, al igual que ocurre en
se identifican alianzas estratégicas Espana,tienen como objetivo intensificar
similares entre operadores de television su competitividad en el entorno digital.
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EJEMPLOS ILUSTRATIVOS (NO EXHAUSTIVO) DE ALIANZAS ENTRE
OPERADORES DE TELEVISION DEL MERCADO INTERNACIONAL
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“Emisorg pdblics cemana busca crear plofafarme OFT confondo con opersdones pubdos u
otros. A lo espera o s condicines impueshas por b Qficing Federal de Cdrted o cupf
it antevkarmende iy ohanss eedne ARD con ZDF y RTL can Prodicbensar. 15 2018

“Los dlos codenes comercioles TF1 y MS Groupe jusio-con of apevador pdblo France Tiidvions,
AU W SlanAT pava erer la plelaforme de wideo de suRrincida sabre demandke (SV00)
Saita” JOIE

“Tres de los codenas mds importantes en Eurcpa se unen en o gue Soman The Alonce con of
oyt OF CREOr MEkVes ¥ MOyOnes Produccionss eurnpeas on sevkes p pelkoias | 2018

“Dpsrodores o grondes codenas estaioles sitdn ablertal @ calabaraciones con The Alants pang
crear mids produtciones que despuds emitiidn en eslos coneles ¥ s plotaformos digifiodes 3008

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una

referencia ilustrativa (no exhaustiva)

Existen también casos en el mercado, de diferentes tipos de acuerdos y
tanto nacional como internacional, colaboraciones,persiguen complementar

de movimientos estratégicos

de mutuamente sus capacidades para, de

aproximacién entre operadores de nuevo, buscar diferenciacién en el
television tradicionales y operadores entorno competitivo online.
digitales puros (nativos) que, a través

EJEMPLOS ILUSTRATIVOS (NO EXHAUSTIVO) DE ALIANZAS ESTRATEGICAS
ALCANZADAS ENTRE OPERADORES DE TELEVISION TRADICIONALES Y
OPERADORES AUDIOVISUALES NATIVOS DIGITALES

Televisidgn
en abierto

Televisidén
de pago

Internacional
= CBS prime video
b — f ACCESS —T a8

« Amazon Channels se asocia por primera vez
con la TV lineal, Los suscriptores de prime
tendrdn acceso a CBS

45  BEE  NeTFLX 2017

= Acuerdo de coproduccidn de Troy: Fall of a city
entre BBC One y Netflixc

3 SIKY  NETFLIX 2018
+ Servicio SkyQ, contenidos de Netflix
disponibles para fos usuanios de Sky
+ Expansidn a Alermania, Italia y Austria
= )
= comcast METFLIX 018
= Acceso a Netflix para los usuarios del serviclo

Premium de Comcast y descuentos en la
suscripcldn para usuaros estdndar

¢) = AT NETFLIX 201

+ Posibilidad de suscripcidn a Netfix incluida en
la suscripcién de ATET; poatenciando &f acceso

& la plataforma OTT
— F—
&) JEET NETFLIX 2018

» Acceso de los uswarios de Netfiix a los
comtenides del canal Jeet, asumiendo Netfilx ef

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion publica de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una

coste da Ncencia

referencia ilustrativa (no exhaustiva)

En resumen...
La televisidn en abierto agrega el 92% de la audiencia televisiva, con un 65%
correspondiente a los canales gestionados por los operadores privados.

La industria de televisidon en abierto es un referente como elemento

Nacional
e
O mecse - NETFLIX 2018

» Acverde por ef gue Netffix tiene prioridad para
nivel internacional
= =
4 mepiaseTespafia. NETFLIX HB® 2008
= Acuerdo por parte de la productora de

Mediasel de las serfes: Brigada Costa def 5ol
(Netflix) v Patria (HEO Espafia)

=

& movIStar 2018
&/ w NETFLIX :
* Telefdnica acuerds kb integracidn del servicio
de Metflix en Movistar+ (Europa y América
Latina)
P

. & vodafone NETFLIX M::s

= Alianza que ofrece Nelfiix a los usuanos de
Vodafone TV con promocdiones especiales

="

& & vodafone Mi.ﬁ
& HB® _

* Acuerdo exclusivo de integracidn de la oferta
de HBO en el pais con promociones para los
suscriptores de Vodafone

="

&) NETFLIX 2016

» Integracién en HD y multi-dispositive con
ofertas para los usuarios de Orange TV

vertebrador de la sociedad, la cultura y la economia espafiola.

La digitalizacion del ecosistema audiovisual, estd generando oportunidades
al sector, y estd 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 mds acuerdos y alianzas estratégicas.
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.3.
Tendencias y
perspectivas
del sector de
television

2.3.1 Publicidad 2030

A pesar de la contraccion de la inversion
publicitaria en television entre los afos
2008 y 2013, en Espafa, la cuota de
inversion respecto al resto de medios se
mantuvo practicamente constante (43%
en 2008 y 40% en 2013)".

Ademais, a partir del afio 2013, la
inversion publicitaria en televisiéon ha
incrementado a una TCAC del 6% entre
los afios 2013 y 2017, manteniéndose la
cuota de inversidon en 2017, en un 40%"2.

Un reciente estudio realizado por
Deloitte en el Reino Unido “Television
advertising remains resilient and rocky”'>
pone de manifiesto como durante el
periodo de crisis acaecido entre los afios
2008 y 2013 (por ejemplo, en Espana,
entre el ano 2008 y 2013 la inversion
en television cay6 un 45% mientras que
la inversién en internet incrementé en
un 47%'?), diferentes voces del sector
auguraban que “internet habia roto el
modelo tradicional publicitario de la
television™ .

12 Fuente: Informe de inversion publicitaria 2018, Infoadex

13 Fuente: Articulo “Television advertising remains resilient and rocky” (https://www?2.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
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El mismo estudio también describe
como la realidad posterior fue que el
incremento de la inversion publicitaria en
internet no fue a costa de la television, la
cual fluctuaba con los ciclos econdmicos,
pero mantenia su solidez estructural.

La television como soporte publicitario
aporta gran valor a las marcas: un estudio
realizado por Kantar Worldpanel'®, revela
que la publicidad en television 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
campana v, el 16% restante, se construye
a través de la inversion continua de las
marcas en un periodo medio de tres afos.

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

DISTRIBUCION DE LA INVERSION POR MEDIO EN UNA CAMPANA

OPTIMIZADA

I Digital

B Television [ Diarios Radio
B Exterior MM Revistas

Fuente: Estudio ROI Notoriedad multimedia 2017, Atresmedia Publicidad y Tres14 Research
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15 Presentacion en la Jornada “Tendencias de Consumo y Publicidad” 15/03/2018

Las expectativas de evolucién a futuro
muestran datos favorables en relacidén con
la evolucién de la inversiéon publicitaria
en televisidén, con un crecimiento a una

TCAC del 3% entre los anos 2017 y 2020,
frente a laTCAC del 7% del soporte que
mas se estima crecera durante el mismo
periodo, internet.

EVOLUCION HISTORICAY PROYECCIONES DE LA INVERSION
PUBLICITARIA POR SOPORTE EN ESPANA (2015 — 2020)

2015 2017 F2020

M Television Il Digital Otros (Diarios, revistas, radio y exterior)

-=-+ Variaclén ingresos publicitarios por

-4 soporte (2015 Vs. 2017 y 2017 Vs.2020

Datos en miles de millones USD

'S Variaclén Ingresos publicitarios
)] totales (2015-2017 y 2017-2020)

Fuente: Worldwide Ad Spending, eMarketer’s Updated Estimates and Forecast for 2015-2020



De hecho, la relevancia que ha ido diferentes posiciones (operadores
adquiriendo la inversion publicitaria audiovisuales, anunciantes, etc.),
digital durante los ultimos afios, ha empiecen a buscar férmulas para seguir
provocado que los principales operadores capturando nuevas oportunidades.
del mercado publicitario, desde sus

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

Proyectos in-house
1334587}

Marketing de
Contenidos
(E808 10,03}

Influencers
[(ENCEESTSEAT KL T]

VR/AR y Chatbots
(IR 1415 16,171 8)

Ad-Blockers.
Publicidad nativa
(i8,.28.21,23)

«Creacldn de equipos Internos, expertos en medios digitales, andlisis de datos, etc.
*Mayor conocimiento de sus dientes y responsabilidad de los costes publicitarios.
*Preferencia por las pequelias agencias de publicidad.

*Siguesiendouna de las vias de comerdalizaclén mas importantes y continda creclendo gracias a la
incorporacion de las nuevas tecnologias.

« Aberdeen Group asegura que el marketing de contenidas tiene un coste 62% inferior al de la publicidad
tradicional y que generaun 300% mds de oportunidades.

*Las marcas cada vez dependen mas de ellos para crear y/fo reforzar la conflanza de sus clientes.
Segun un estudio de Mielsen, el 92% de los consumidores confia mas en las recomendaciones de
individuos que ven como lideres que en las recomendaciones proporcionadas por 1as marcas,

*Herrarmientas utilizadas para llegar al consumidor de forma personalizaday créar una experiencia de
usuario diferenciadora.,
*PFara 2021 se pronostica que el mercado de VR/AR alcance los 108.000 millones USD.

+ Pagefair estima que los ad-blockers costardn a los operadores globales mas de 27.000 millones USD en
2020, a causa de |a pérdida de ingresos.
=Las marcas utilizan la publicidad nativa para permanecer visibles de manera no intrusiva en cuantoa la

experiencia de usuario.

Publicidad +Se estima que |a publicidad programatica superard a la tradicional en los préximos afios.
ramitica «Acorde 8 Dun & Bradstreet, el 70% de |os operadores B2E planean aumentar |3 inversidn en publicidad
(IR2032.22) programatica (2017) con un incremento en la actividad de compra-venta del 54% (YoY 20156-2017).

Targetizacion *De la targetizacion soclodemogréfica a su complementacidn mediante la targetizacion por hdbitos y

(18.20.21.22) Qustos.
+La targetizacidn juntoa la publicidad programdtica, permitird una publicidad mas efectiva,

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#0J3]540k05mR 7cEd.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.ilamwire.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-

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-sigr
overall-slowdown/; http://www.businessinsider.com/report-says-ad-blocking-is-worsening-2017-2?1

(21): https://www.invespcro.com/blog/ad-blocking-statistics/; (22): https://www.nytimes.com/2017/01/31/
technology/ad-blocking-internet.html

En resumen...

Por un lado, a la hora de distribuir

la inversién en campafias de forma

optimizada, los anunciantes siguen
considerando que el 64% debe

destinarse a la televisidn, 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 relacion

con el desarrollo de la industria de
la television y el video en torno a la
generacion de ingresos:

v “La publicidad y los ingresos directos
seguirdn siendo los mds relevantes
para el sector”.

v “la publicidad serd cada vez mds
targetizada: los operadores de
television y video se irdn adaptando
a los nuevos formatos publicitarios
e incrementardn los esfuerzos en la
personalizacidn de la publicidad. Los
datos del consumidor se convertirdn
en una palanca clave para permitir
la hipertagetizacién de contenido vy
publicidad, maximizando su valor y
la experiencia de usuario”.

41 -
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2.3.2 Evolucion del marco
regulatorio: principales
hitos y potenciales
implicaciones en el sector
de television

La continua transformacidén que
ha vivido el sector audiovisual en los
ultimos anos, fruto de los cambios en las
tendencias socio-culturales, tecnologicas
o politicas, entre otros, ha tenido su
reflejo en la correspondiente evoluciéon
del marco regulatorio, tanto a nivel
nacional, como a nivel de la Unidén
Europea (en adelante, UE).

Adicionalmente a la Ley de Television
Privada y la Ley Reguladora del tercer
canal, anteriormente mencionadas, las
bases del marco normativo audiovisual
espafiol fueron determinadas por la Ley
4/1980, de 10 de enero, de Estatuto de la
Radio y la Television, que establecid las
normas de funcionamiento de la radio y
television como servicio publico esencial,
vehiculo de informacién y herramienta
de participaciéon politica y difusion
educativa y cultural. Posteriormente
completaria el marco normativo la
Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de
Ordenacion de las Telecomunicaciones,
definiendo las bases para el futuro de las
telecomunicaciones.

La adhesion de Espana a la Unién
Europea derivé en necesidades de
homogeneizacién entre Estados
Miembro, lo que dio lugar a un

proceso legislativo de armonizacién de
la normativa nacional. Los principios
normativos establecidos en este periodo
y que siguen siendo base de la regulacion
espafiola, se orientaron, principalmente,
hacia la proteccién de los derechos de
los usuarios, la supervision administrativa
del servicio publico y la inversion
en obra europea que garantizasen
la competitividad y la aparicién y
viabilidad de nuevos operadores (TDT),
en una fase denominada, “TV without
frontiers”'*. Como consecuencia de dicha
armonizacidn, tuvieron lugar diferentes
actualizaciones y reformas legislativas
entre los anos 1992 y 2003, con la
tendencia a la liberalizacion del sector
como denominador coman.

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

16 Directiva 89/552/CEE (la Directiva “Television sin fronteras”, modificada en 1997, 2007 y texto
consolidado en 2010). Referente a las normas comunes establecidas para la emisiéon en varios paises los

canales comerciales de television en Europa

ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LOS PRINCIPALES HITOS DE
ARMONIZACION DE LA NORMATIVA ESPANOLA EN SU ADECUACION A
LOS ESTANDARES DE LA UNION EUROPEA

"Television Without \
Frontiers”

r '

kY A

% 17 Directiva de Servicios

) ,:' de Comunicacién ) )
Y, Y, Audiovisual (DSCA) / .-": Audiovisual I

\ \

27 Directiva de Servicios \
" de Comunicacién Y

/ £ '

Homogeneizacidn de la normativa entre

Estados Miembros (proteccidn al menor,

publicidad, potenciacidn obra europea,
unificacion de ba jurisprudencia...)

Adaptacion al nuevo ecosisterna atendiendo
ala regulacidn del pals (entrada de
competidores VoD, financiacidn de la obra
europea, criterios comunas para la
publicidad,...)

Huevos retos

* competidores disruptivos: OTT, video-
sharing, Smart TV

= condidones equitativas de competencia

l Armonizacion a la TOT a través de Reales
- Decretos y reconsideracién del modelo de
4

financiacion de la CRTVE hasta la legislacidn
de 2006

Ley 72010 con el objetive de transponer la
1# DSCA unificando las leyes existentes y
atendienda a by inclusidn de los nuevos
operadores VoD

MNuevos plazos

= 22 meses para transponer la Directiva
[desde otofio 2018) que dard lugar a la
madificacidn de la “Ley General de
Comunicacitn fudiovisual™

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion del Parlamento Europeo, el BOE e informacion publica
de mercado, siendo el detalle aqui mostrado una referencia ilustrativa (no exhaustiva)

Desde entonces, no obstante, se han
promovido en el ambito de la Unién
Europea, nuevas iniciativas, generalmente
también motivadas por la transformaciéon
sectorial, que tendrin impacto en el
marco normativo nacional en un futuro,
previsiblemente, no muy lejano.

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

concepto de la comunicacidn audiovisual
a “todo y/o cualquier contenido
audiovisual o de video”, 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 transposicion al
marco juridico espanol podria incorporar,
entre otras, las siguientes modificaciones.
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ILUSTRATIVO (NO EXHAUSTIVO) DE LAS NOVEDADES QUE INCORPORA
LA DIRECTIVA DE SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL

. Co-regulacién ¥ ginanciacién de
autorregulacién .00 auropea

Directiva de

Etlquetado de Sarvicios de
contenidos Comunicacién

Audiovisual

Alfabetizacién y By a " plataformas de
accesibilidad = el video sharing

El “Principio del Pais de Origen es el nlicleo de la Directiva. Cada pais podra imponer contribuciones
financieras a los proveedores de servicios a la carta establecidos en otros Estados miembros. Los paises
tienen la obligacién de mantener una lista actualizada de proveedores bajo su jurisdiccién, asi como
proporcionar informacién sobre ellos.

Las autoridades publicas de cada Estado miembro incluiran el reconocimiento del sistema de co-
regulacion, el control de sus procesos y la financiacién del sistema (sujeta a intervencién estatal si no se
cumplen los objetivos, propugnando asi la autorregulacién). Formalizacién del Grupo de Entidades
Reguladoras Europeas para los servicios de comunicacidn audiovisual (ERGA).

©

Al menos el 30% del catdlogo de servicios a la carta debe dar visibilidad a obras europeas, aungue no se
define la obligacién de “visibilidad”. Los Estados miembros deben fomentar que los organismos de
radiodifusién televisiva incluyan una proporcién adecuada de obras coproducidas en Europa o de obras
europeas de origen no nacional.

=ae
=Oe
e

Normativa de proteccién al menor comin para todos los proveedores de servicios de comunicacién
audiovisual, incluyendo a plataformas de distribucion de video y servicios a la carta. Los mas nocivos
estardn sujetos a medidas mas estrictas, como cddigos PIN y cifrados. Se prohibe ademas la incitacién a
la violencia y al odio por razén de sexo, raza, color, religién, ascendencia u origen nacional o étnico.

Las plataformas de video serdn incluidas en el alcance de la Directiva para velar por la proteccién al
menor y la prohibicién de discursos de odio. Las redes sociales estaran dentro del alcance siempre y
cuando cumplan los criterios de "video sharing platform”.

La publicidad diaria no podra exceder el 20% del total del tiempo de emisién, aumentando la flexibilidad
sobre cudndo se pueden emitir anuncios. “Prime time” con una duracién maxima de 4 horas.

Desarrollo de una alfabetizacién mediatica con el fin de permitir al ciudadano un uso eficaz y seguro de
los medios. Fomento de la accesibilidad a los servicios de comunicacién audiovisual para todos; personas
discapacitadas y edad avanzada tienen el derecho de integrarse a nivel social y cultural (lenguaje de
signos, subtitules, descripcién acustica,...).

Promocién del etiquetado de los metadatos de contenido audiovisual con el fin de calificar una obra
europea (caracteristicas, adecuacién seguin la edad, accesibilidad para todos los publicos,...) para
asegurar la calidad por parte de los prestadores de servicios a los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de la informacion de La Directiva de Servicios de Comunicacion
Audiovisual y comunicado de prensa de la Comision Europea: “Servicios de comunicacion audiovisual: gran
avance en las negociaciones de la UE para contar con unas normas mas equitativas y modernas”

- 44

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

e Articulo 11, Proteccidon de las
publicaciones de prensa en lo
relativo a los usos digitales: “se
otorgara a los editores de prensa
el derecho renunciable a reclamar
compensaciones por compartir
sus articulos o fragmentos de los
mismos en plataformas digitales”.
Esto supondrd que los gigantes
tecnoldgicos tendran que compartir
sus ingresos con artistas y periodistas,
acorde al posicionamiento adoptado
por el Parlamento Europeo'’.

e Articulo 13, Uso de contenidos
protegidos por parte de proveedores
de servicios de la sociedad de la
informacién que almacenen vy
faciliten acceso a grandes cantidades
de obras y otras prestaciones cargadas
por sus usuarios: “los proveedores
de servicios de intercambio de
contenidos en linea tendran que
adoptar medidas adecuadas vy
proporcionadas para garantizar el
correcto funcionamiento de los

acuerdos” (con los titulares de los
derechos)'.

* El texto también especifica que
la carga a enciclopedias en linea
(no comercial) como Wikipedia, o
platatormas de software de co6digo
abierto, como GitHub, se excluira
automaticamente del requisito de
cumplir con las normas de derechos
de autor'’.

Y, por tltimo, el 2° Dividendo Digital,
cuya planificacién fue publicada por
la Secretaria de Estado de la Sociedad
de la Informacién y Agenda Digital el
pasado 30 de junio de 2018 dentro de las
obligaciones que derivan de la Decision
(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 redefinicién 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



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

Inicio de |a ejecucidn del proceso Fin del despliegue, encendido de los
Inicio actuaciones para |a liberacidn del 2°00 y dltimos transmisores sin periodo de
de comunicadiin encendido de las primeras emisiones emisién simultdnea, y apagado de las
. en las nuevas frecuencias N emisiones en la banda 694-790 MHz
| |
Jun. 2018 Oct. 2018 Dic. 2018 En. 2019 Mar. 2020 Jun. 2020

+ Fecha limite * Publicacidn de los reales decretos para la Facha fimite ectablecid ;
establecida en la compensacién de costes del proceso de * imite establecida en la
Decisién (UE) liberacidn de la banda de ?(:g MHz Decisidn (UE) 2017/899 para la
20177899 para la + Publicacién del Real Decreto que apruebe el disponibilidad de la banda 694-790
publicacion de la Plan Técnico Nadonal de la Televisidn Digital MHz para la prestacién de servicios
“hoja de ruta Terrestre, y las medidas para la liberacién de de comunicaciones electrénicas.,
naclonal®. la banda 700 MHz

Fuente: Hoja de ruta del proceso de autorizacion de la banda de frecuencias de 700 MHz para la prestacion de

servicios de comunicaciones electronicas de banda ancha inalambrica, Ministerio de Economia y Empresa, 2018

En resumen...

» Espafia, en su adecuacién 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.

Por tanto, son varios los retos que se frente al contenido susceptible
tendran que acometer en relaciéon con de ser perjudicial para menores,
el marco normativo nacional al objeto desarrollando sistemas propios
de adaptar sus disposiciones legales, ante las nuevas formas de acceso a
reglamentarias y administrativas al nuevo contenidos. Ejemplo de lo cual es la
mercado unico digital y asi resolver los obligacién incluida por el Parlamento
desajustes que han ido poniéndose de europeo de incorporar mecanismos
manifiesto respecto ala Ley 7/2010 de 31 que permitan reportar y marcar el
de marzo, General de la Comunicacién contenido perjudicial subido en las
Audiovisual. plataformas de video, o la obligacién

de las mismas a contribuir al

* En primer lugar, el marco normativo
debera adaptarse a una realidad
convergente equiparando las
obligaciones entre los diferentes
prestadores de servicios audiovisuales,
dentro de una estructura mas dinamica
y flexible, que evite la obsolescencia
regulatoria, apoyandose en los
principios de autorregulaciéon y
corregulacion.

Adicionalmente, deberan reforzarse

los mecanismos de proteccidn,

en inversiébn en obra europea y

desarrollo de produccién europea
de forma proporcional a sus ingresos
en el pais.

Por ultimo, debera garantizarse el
acceso y correcta explotacidon 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
redistribucion de frecuencias, o con
la utilizacién de contenido protegido
por parte de nuevos proveedores de
servicios de informacion.
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Anexo: contexto del informe

Este informe ha sido preparado para la Union 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 Contratacion.

Nuestro trabajo ha consistido exclusivamente en la realizacion de los procedimientos que se indican en el
citado contrato de 23 de julio de 2018, por tanto, la informacién contenida en el informe no pretende en modo
alguno constituir ninguna base sobre la que un tercero pueda tomar decisiones, ni supone ningun consejo o
recomendacién 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 obligacion hacia
ninguna otra persona fisica o juridica 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 extraidos de informacioén publica 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 verificacion. El alcance de este documento no incluye la opinion de
Deloitte sobre la veracidad de dichos importes ni tiene, en ningan caso, el alcance de un informe de auditoria.
Asi mismo, no asumimos responsabilidad en cuanto a la actualizaciéon que habria 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 representacion o garantia, expresa o implicita, en cuanto a la exactitud o integridad
de las presunciones subyacentes, estimaciones, analisis u otra informacién contenida en este documento, y nada
aqui contenido es o debe confiarse como una promesa o una representacion, ya sea en cuanto al pasado, el
presente o el futuro. Adicionalmente, Deloitte renuncia expresamente a todas las responsabilidades sobre la base
de dicha informacién o de las omisiones de los mismos.

En relaciéon con UTECA, Deloitte no ha realizado funciones ni tomado decisiones propias de la asociacion,
ni participado en su proceso de toma de decisiones, comprometiéndose UTECA a analizar la adecuacion
de nuestros servicios y a asumir la responsabilidad de los mismos y de sus resultados. Nuestros servicios no
han implicado nuestra participacion en la elaboracion de informacién financiera o de cualquier documento
contable, ni en la elaboraciéon de informacion 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 tecnologia
1DT en el

Horizonte
2030

3.1.1 Situaciéon actual

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

Mais de nueve de cada diez hogares
europeos tienen acceso a la Television,
siendo la Television Digital Terrestre el
principal medio de acceso a la Television
en la Unioén Europea.

Ambos datos son todavia mas relevantes
en Espana.

Segtin el Eurobarémetro de la Comisiéon
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 television (99% en Espana), de los
que un 42% lo hacen utilizando la TV

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

LaTDT es el principal medio de acceso
a la Televisién en Europa y Espana, es
una plataforma competitiva, innovadora
y altamente eficiente en el uso del
espectro radioeléctrico, que va a tener
una evolucion que previsiblemente va a
venir marcada por las fuertes presiones
recibidas historicamente sobre el espectro
radioeléctrico que tiene asignado, la
demanda de mas calidad de imagen y
sonido, su caracter horizontal, los nuevos
dispositivos y habitos de consumo y la
competencia de las nuevas plataformas
basadas en Internet.

3.1.2 El Espectro
Radioeléctrico

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

Su gestion es compleja y requiere
de acuerdos internacionales sobre su
atribucion a distintos usos para evitar
interferencias y facilitar la interoperabilidad
de servicios en distintos paises.

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

La aplicaciéon de los acuerdos de las
CMR 'y las decisiones sobre la asignacién
final de las distintas Bandas del espectro
corresponden a los Estados, siempre que
no produzcan interferencias en paises
vecinos, pero en el caso de la Unién
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 Gltima década ha habido
un gran debate sobre la asignacién de la
Banda UHF tradicionalmente asignada
a la Television Terrestre, 470-862 MHz
con un total de 392 MHz.

En la CMR de 2007 se decidid la
atribucién co-primaria de la Banda de
800 MHz (790-862 MHz con un total de
72 MHz) al servicio de comunicaciones
moviles en igualdad de condiciones a
la ya existente asignaciéon primaria a la
Television, pero fue la UE la que decidid
en 2012 con la aprobacion del Radio
Spectrum Policy Programme, RSPP,
la asignacién de la Banda 800 MHz al
servicio de comunicaciones moviles
estableciendo un plazo maximo hasta
2015 para la migracién de los servicios
de Television que utilizaban esta Banda
en toda la UE.

Este cambio de uso de la Banda
de 800 MHz constituyé 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 tecnologia de la Television anal6gica
a la digital y el apagado de la Television
analogica. Es decir, por la innovacién
tecnoldgica y la inversion realizadas por
la Television Digital Terrestre.

Enla CMR de 2012 se decidi6 que enla
CMR de 2015 se realizaria la atribucién
co-primaria de la Banda de 700 MHz
(694-790 MHz con un total de 96 MHz)
al servicio de comunicaciones moviles,
para constituir un segundo Dividendo
Digital.

Este hecho provocé un amplio debate
en muchos paises y en la propia UE,
con la publicacién en 2014 del informe
a la Comision 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 Opinidén del Grupo
de Politica del Espectro Radioeléctrico
de la UE,RSPG,en los que esencialmente
se recomendaba cambiar la asignacién
de la Banda 700 MHz de 1a TDT a los
servicios moviles en 2020 y garantizar
la asignacion de la Banda Sub 700 MHz
(470-694 MHz con un total de 224
MHz) a la TDT, como minimo hasta
2030.

En la CMR de 2015 se aprobo la
atribucidn co-primaria a los servicios
moviles de la Banda de 700 MHz, pero
al mismo tiempo se aprobé mantener la
TDT como la tinica atribucién primaria
de la Banda Sub 700 MHz. También
se aprob6 que en la CMR de 2023 se
revisarian 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 aprob6 la Decisiéon
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 caracter obligatorio
para todos los Estados Miembros, en la
que fundamentalmente se garantiza la
asignacion a los servicios de Television
Terrestre de la Banda Sub 700 MHz
como minimo hasta 2030 y se establece
el 30-6-2020 como fecha limite para la
migracién de los servicios de Television
Terrestre existentes en la Banda de 700
MHz y su cambio de asignacién a los
servicios moéviles, debiendo publicar cada
Estado Miembro antes de 30-6-2018

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

Esta Decision ha sido generalmente
bien recibida al considerarse una solucién
equilibrada que permite la asignacién
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
alargo plazo paralaTDT que facilitara la
inversion y la innovacién en tecnologia
y servicios, y, en definitiva, permitira
mantener y aumentar la competitividad

de aTDT.

3.1.3 Hoja de Ruta del
Segundo Dividendo
Digital

El pasado mes de junio de 2018, la
Administracién espafiola publico

la Hoja de Ruta para el segundo
Dividendo Digital en Espana en la que
se prevé que el proceso de migracidn se
realice entre enero 2019 y marzo 2020,
fijandose el 30-6-2020 como la fecha
maxima para el apagado de los servicios
de TDT en la Banda de 700 MHz.

Antes de final de 2018 deberan
aprobarse los diversos instrumentos
normativos, entre los que debera estar
un nuevo Plan Técnico Nacional de la
TDT en la Banda Sub 700 MHz, que
incluira las garantias de disponibilidad
de la Banda de Sub 700 MHz para la
TDT hasta 2030 y que se disefiara con el
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objetivo de mantener el actual nimero
de madltiples nacionales y autondmicos,
con su oferta de canales de Television,
coberturas y capacidades de desconexién
territorial.

También se aprobaran antes de final
de 2018 el régimen de compensaciones
para la adaptacion de las instalaciones de
recepcién de los edificios a las nuevas
frecuencias y los cambios necesarios
en los equipamientos de transmision
de los radiodifusores compatible con el
régimen comunitario aplicable.

La licitacion de las licencias de la Banda
de 700 MHz para los servicios moéviles se
realizara antes del 30-6-2020.

La Hoja de Ruta también prevé
desarrollar medidas destinadas a
promover y favorecer la adecuacién
del parque de receptores de television
para que los mismos incorporen las
nuevas tecnologias de codificacién vy
transmision, facilitando en el futuro la
migracion natural a tecnologias con una
mayor eficiencia espectral siguiendo
el ciclo de renovacion del parque de
receptores de television.

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

La Hoja de Ruta estd totalmente en
linea con lo establecido en la Decision
UHEF de la UE y ha sido generalmente
bien acogida por los distintos agentes del
sector ya que se prevé una migracion de

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

3.1.4 La evolucion del
parque de receptores de
TV en Espana

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

En Espana 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 Definicion, HD, mientras que
solo 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 Definicion Estandar,
SD.

Extrapolando estos datos, parece
razonable pensar que en tres afos
la practica totalidad del parque de
televisores sera HD, mientras que los
televisores UHD, atin en el caso de

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

Por otro lado, si tenemos en cuenta
la tecnologia de transmision, 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), mas 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, atn en el caso
de que el 100% de las ventas fueran de
televisores con DVB-T2, se necesitarian
11 afios para alcanzar el 100% del parque
total.

Si tenemos en cuenta la tecnologia de
codificacion, 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 s6lo un 6,6% (y
el 45,3% de las ventas) utilizan HEVC
(High Efficiency Video Coding), mas
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 afos
la practica totalidad del parque de
televisores podra descodificar utilizando
MPEG-4, mientras que los televisores

que utilicen HEVC, atin en el caso de
que el 100% de las ventas fueran HEVC,
necesitarian 6 anos para alcanzar el 50%
del parque total.

La evolucion de los niveles de calidad de
imagen y sonido (definicién estandar, SD,
alta definicion, HD, ultra alta definicidn,
UHD,...) y la tecnologia de las emisiones
deben tener en cuenta las capacidades
del parque de televisores existentes en
cada momento y su evolucién.

Actualmente hay un mix de emisiones
en SD, utilizando DVB-T y codificaciéon
MPEG-2, y HD, utilizando DVB-T y
codificacion MPEG-4, con emisiones
promocionales en UHD utilizando
DVB-T2 y codificacion HEVC, pero
a medio plazo probablemente habra
emisiones solo 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 mas avanzados.

Otro parametro importante que
considerar es la capacidad de los televisores
de conectarse a Internet (SmartTV) y, en
particular, el grado de penetracion del
estandar Hybrid Broadcast Broadband,
HbbTV, que facilita la creacién 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 estandar HbbT'V.

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

3.1.5 La migracion de las
emisiones en SD a HD

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

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

Esta evolucion tranquila significaria una
mejora notable de la calidad de la imagen y
sonido recibidos por los ciudadanos, en un
entorno de televisores con pantallas cada
vez mas grandes que se ven desde la misma
distancia que las anteriores mas pequenas
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 emision de contenidos y eventos en
UHD es cada vez mas comun por las distintas
plataformas entre las que esta la TDT con
emisiones promocionales en UHD en varias
ciudades espanolas desde hace varios afos.

Hoy dia el namero de televisores
capaces de visualizar contenidos en UHD
es todavia escaso, pero es indudable que
cada vez va a haber un mayor niimero de
televisores con capacidad UHD.

En Espana la Catedra RTVE-UPM,
con el soporte de diferentes empresas
del sector, ha sido muy activa en la
realizacion de pruebas y estudios para su
implantacién comercial.

Desde el punto de vista de la
codificaciéon y transmision, se utiliza
DVB-T2 HEVC, pero el propio estandar
de la UHD esta en evolucidn.

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

También se esta desarrollando el UHD-
1 Fase 2, que, ademas de la definicion
4K, incorpora otras caracteristicas para
dotar a las imagenes 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 representacion de
un conjunto de colores mas amplio, el
High Frame Rate, HFR, para mejorar las
escenas con movimientos muy rapidos,
y el Next Generation Audio, NGA, para
obtener un mayor realismo e inmersion
3D en la escena.

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

Las emisiones en UHD ofreceran una
gran mejora de la calidad de las imagenes
y el sonido, pero estd en evoluciéon y
requerird todavia unos afos para su
utilizacién masiva.

3.1.7 Las emisiones
hibridas Broadcast-
Broadband

El estaindar HbbTV permite a los
radiodifusores la generacion de servicios
innovadores que utilizan de forma
complementaria el Broadcast y el
Broadband, de manera compartida en un
entorno horizontal, con funcionalidades
comunes y otras especificas para cada
uno.

La especificacion HbbTV asi como
la TDT Hibrida son especificaciones
vivas, que en su ultima versién 2.0
han incorporado funcionalidades que
permiten interactuar entre el TV y otras
pantallas como son tabletas o moviles,
convirtiendo la experiencia de consumir

TDT en una experiencia multi pantalla.
Adicionalmente esta nueva versidén
de la especificaciéon aporta mejoras
en la integracion de nuevas formas de
publicidad, donde la hibridacién entre
Broadcast y Broadband es cada vez mas
imperceptible.

El objetivo es adaptarse a los nuevos
habitos 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 monetizacién.

En Espana la mayor parte de
televisores son compatibles con la
especificacion TDT Hibrida, basada
en las recomendaciones del Foro de la
Television Digital. Esta especificacion
define como utilizar HbbTV y es un
acuerdo del sector para impulsar la
incorporacion de nuevas funcionalidades
hibridas en los televisores que se
comercializan en Espafa.

Desde la aparicién del estandar
HbbTV en 2010 ha habido en Espana
emisiones HbbTV, impulsados por
radiodifusores publicos. Recientemente
se ha incorporado a la oferta de servicios
ya existentes en Espana LOVEStv, un
servicio impulsado inicialmente por
Atresmedia, Mediaset y RTVE, abierto a
la incorporacién de otros radiodifusores

de TDT.
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3.1.8LaTDT en el
Horizonte post 2030

La comunidad broadcast europea
estd explorando nuevas tecnologias de
distribucidn para el horizonte post 2030
que den respuesta a los requerimientos
basicos del servicio de television:

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

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

* Facilidad de uso y acceso directo a
la oferta.

En resumen...

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

Integridad del contenido y el
servicio, el operador de red no puede
modificar la senal.

El usuario podra elegir entre un
minimo de 25 programas de TV en
cualquier momento.

Cobertura geografica y area de
servicio definida por el radiodifusor.

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

LaTDT utilizando las tecnologias DVB y Hbb TV es la mejor solucidn hasta
el horizonte 2030 para la distribucidn de television.
Las nuevas tecnologfas de distribucidn de contenidos audiovisuales en el

post 2030 deberfan mantener las caracteristicas esenciales del servicio de
televisidn vy la capacidad de los radiodifusores de acceder a su audiencia
sin intermediarios, por lo que disponer de espectro y redes dedicadas serd
un activo estratégico esencial.

Josep Ventosa Freixedes
Chairman de Broadcast Networks Europe, BNE

Ingeniero Superior de Telecomunicacion, por la Escuela Técnica Superior de Ingenieros de Telecomunicacion

- Universidad Politécnica de Cataluna.

Master en Administracion y Direccién de Empresas (MBA) por ESADE.

Desde su incorporacion a Retevision procedente del Grupo Endesa en 1998, al inicio del proceso de
liberalizacion 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 Espaiia de Cellnex

Telecom.

Actualmente es Chairman de Broadcast Networks Europe (BNE), la asociacion 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 asociacion europea de operadores de infraestructuras de

telecomunicaciones inalambricas.

También ha participado en los trabajos del High Level Group, creado por la VP de la Comisiéon Europea
Neelie Kroes bajo la direccion de Pascal Lamy, para asesorar a la CE en la definicion de la estrategia sobre el

uso del espectro UHF en la Unién Europea.

3.2.

20 anos que lo
han cambiado
casl todo.

Cuando naci6 UTECA, hace veinte
aflos, ya existia Internet, una Internet
muy incipiente pero en la que algunos
anunciantes ya habian empezado a hacer
publicidad.Y no todos esos anunciantes
eran empresas tecnologicas.

Se vivian momentos de euforia
econdémica, debida en parte a los cambios
tecnologicos y la llegada de numerosas
empresas de ese ambito (lo que produjo
aquélla primera “burbuja de Internet”
que estalld en 2001) pero también a la
liberalizacién de grandes sectores y la
privatizaciéon de empresas en sectores
(energia, comunicaciones, transporte,...)
muy ligados anteriormente a la iniciativa

publica.

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

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

3.2.1 Inversion publicitaria

La segunda parte de los anos noventa
fue el momento en que la inversién
publicitaria crecié6 con mas fuerza.
Espana vivia una fase expansiva del
ciclo econémico a la que se unid
la privatizacién de algunas grandes
empresas publicas y la entrada de la
competencia en sectores, como el de las
telecomunicaciones, que hasta entonces
habian hecho poca publicidad pero con
los cambios se convirtieron en grandes
inversores. Una gran parte de esa inversion
creciente se dirigia a la Television, que
s6lo unos pocos anos antes, en 1993,
habia superado a los Diarios como lider
en inversion publicitaria en Espana.
Internet, que sélo admitia formatos muy
primitivos, exclusivamente de texto, se
conformaba con unas pocas miguillas,
unas centésimas, de la tarta publicitaria’.

En elano 1997 laTelevision representaba
el 35,5% de la inversién publicitaria en
Medios Convencionales; los Diarios
suponian todavia el 33,8%, que se
elevaba hasta el 47,4% si considerabamos
todos los Medios Impresos, incluyendo
Revistas y Suplementos. La publicidad en
aquel momento era fundamentalmente
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grafica pese al potente crecimiento de lo
audiovisual, sobre todo desde la llegada
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de la Televisién privada a comienzos de
los anos noventa.
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La participacion de la Television en
la tarta publicitaria sigui6é creciendo
con fuerza. En 2007, el afio en que se
anunciaba la dura crisis econdémica pero
atn no se notaba la parte mas dura de
sus efectos, la Televisiéon rondaba el 44%?>
de la inversion publicitaria mientras una
incipiente Internet suponia ya el 3,2%.
Ambos crecimientos se producian a
costa de los Medios Graficos. Ese ano la
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Television captd 3.469 millones de euros,
su maximo histoérico que hasta ahora no
se ha superado.

La crisis golpedé duramente a los
medios, sobre todo en su captacidon de
inversion publicitaria. Entre 2007 y 2013
la inversién cay6 un 46,6%, pasando de
los 7.985 millones de euros a los 4.261,
pese al ligero repunte del afio 2010.
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1 Infoadex, la fuente de datos de inversion, consideraba todavia a Internet como un Medio No Convencional.
Soélo a partir de 2000 se comenzod a considerar como un medio mas, como la Television o los Diarios.

2 Entre 2004 y 2008 supero el 43%.

Esta tendencia decreciente afectd a
todos los medios excepto Internet. La
Televisidon no se librd: la inversidén en

este medio cayd un 50,9% hasta quedar
reducida a 1.703 millones en 2013. Los
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cuatro anos mas recientes han sido de
crecimiento, tanto de la inversion total
en medios como de la inversién en
Television. Esta altima ha crecido un

25,7%, hasta los 2.143 millones de euros.
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La retirada en 2010 de la publicidad en
Television Espafiola supuso, en contra de
algunas previsiones, una redistribuciéon
de la inversion dentro del medio pero no
una caida de la inversion en Television,

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 todavia sigue siendo el
mas utilizado en otros medios, incluso
los de aparicién mas reciente.

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

que siguid la tendencia general del
mercado. La inversion que salia de TVE
no llegd a otros medios sino al resto
de cadenas de television que seguian
pudiendo emitir publicidad.

parte importante de la poblacion (la crisis
produjo un fuerte incremento del paro)
hicieron aumentar esa cifra, en sucesivas
oleadas, hasta los 246 minutos (jmas de
cuatro horas al dia por cada espanol!) que
se alcanzaron en 2012. Desde entonces este
dato no ha dejado de descender; en 2017 se
quedd en 225 minutos, un dato que antes de
2008 habria significado un récord histérico
pero ahora para algunos analistas supone
toda una senal de alarma y un anuncio de
la muerte de la Television en abierto.
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3.2.3 Fragmentacion

La mayor oferta ha traido consigo
una altisima fragmentacion de la
audiencia. En 1997 practicamente toda
la audiencia de Television 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 correspondia
a las diferentes televisiones publicas.

Cucin

En 2007 las cadenas privadas en abierto
superaban claramente la mitad de la
audiencia, mientras las cadenas publicas
habian caido hasta poco mas del 36%.
Las plataformas de pago no terminaban
de encontrar su camino (por el camino
habian desaparecido Via Digital y
Quiero TV, en tanto que Canal + se
habia convertido en Cuatro, un canal en
abierto) y no se veia a la Televisién por
Internet como una amenaza.
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Las cosas han cambiado mucho en los
ultimos diez anos. En 2017 la Television
publica a duras penas superaba el 20%
de participacién y las cuatro cadenas
privadas principales sumaban algo mas
del 38%, una cifra muy similar a la que
alcanzaban las cadenas tematicas’.

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

Ahi puede radicar el problema que se
apunta para la Television en abierto: las
nuevas generaciones, los espectadores
mas jovenes, son los que optan en
mayor medida por ofertas diferentes,
tanto cadenas tematicas como Television
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 Television
lineal.

3.2.4 Cobertura

La Television en abierto sigue
manteniendo una clara ventaja para su
uso desde el punto de vista publicitario:
su altisima cobertura.

Segtin datos del EGM (Estudio General
de Medios) practicamente un 90% de
la poblacién ve la Televisién en algtn
momento de un dia cualquiera, un dato
que ha oscilado muy poco a lo largo de
los altimos veinte anos. Cualquier otro
medio se encuentra todavia muy lejos
de esa cifra.

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

Si se quiere conseguir alcanzar en poco
tiempo a una proporcion elevada de los
consumidores de casi cualquier producto
o servicio, el medio mas adecuado es
la Television. Es por eso el medio que
mejor se adapta a la construccién rapida
de marcas potentes.

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

S6lo para productos dirigidos a

publicos jovenes empieza a mostrar una
cierta debilidad.

3.2.5 De la publicidad
masiva al ‘‘one to one”

Da la impresiéon de que la llegada
de Internet produjo un cambio en el
concepto de publicidad: parece que ahora
la clave son los mensajes personalizados,
la comunicaciéon “one to one”, algo
que ya intentaba tradicionalmente el
marketing directo y que siempre se
consider6 diferenciado de la publicidad,
centrada en la comunicacién 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 ahi, por la comunicacién “one to
one” que, de la mano de la publicidad
programatica, puede llegar a la Television
conectada, se pueden esperar los mayores
cambios en los proéximos anos.

Mientras la publicidad y la construccion
de marcas han puesto su punto de
mira tanto en el largo plazo como en
el inmediato, Internet, la publicidad
programatica y lo que vendra con la
smart Tv se enfocan en la medicién de
resultados a corto plazo.

Desde el punto de vista de un
publicitario veterano, centrarse s6lo 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 anadiendo nuevos clientes, algo

GRFs

que dificilmente se consigue utilizando
la informacién disponible referida a los
clientes actuales.

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

3.2.6 Eficacia de la
publicidad en Television

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

GRP's Tolal TV

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

alcanzd el maximo historico, 3.220.546
GRPs (88 contactos por persona y dia)
de nuevo en 2007. En los dos afos
siguientes se producen ligeros descensos,
que se pueden atribuir al comienzo de
la crisis econdmica, hasta que en 2010
observamos una caida muy importante,
hasta los 2.460.637 GRPs (67 contactos
por persona y dia, una cifra similar a la

4 Un RP (rating point) es un uno por ciento de contactos dentro del publico al que se dirige la campaiia
(total poblacion, amas de casa, jovenes,...). Se habla de GRPs como medida de la presion total de una
campafa 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 articulo nos referimos a GRPs de total poblacion.

de trece anos antes, cuando habia 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 television se quedaba
asi al margen del influjo publicitario, lo
que produjo un cierto malestar entre
los anunciantes que, desde entonces,
han pedido reiteradamente (bien que
sin ningtn éxito) la vuelta de una cierta
cantidad de publicidad al medio publico.

Todavia en 2011 se produce una ligera
caida, hasta los 2.416.931 GRPs. A partir
de ahi, y especialmente desde 2013, se
va produciendo un cierto crecimiento,
probablemente debido a la ligera
recuperacion econdémica. En 2016 se
alcanza la cifra mas alta desde esa fecha:
2.769.402 GRPs, muy lejos aun (algo
mas 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
generacidén de contactos publicitarios,
la salida de TVE del mercado resulta
negativa para la Television en su conjunto.
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El otro indicador que se viene
considerando como medida de la eficacia
es la notoriedad>.

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

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

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

Con ratios superiores a 2 se sitlla
habitualmente el medio Exterior.
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5 Utilizamos datos del estudio de notoriedad de IOPE.
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Y sélo hay otro medio, la Television,
que mantenga ratios superiores a 1. A
lo largo de los anos de los que hemos
podido extraer la informacioén (entre
2000 y 2017) las ratios han variado muy
poco, entre un minimo de 1,16, que se
obtuvo en 2006 y 2014 y un maximo de
1,27 que se alcanzé en 2002.

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

3.2.7 La medicidn de la
audiencia audiovisual

La audiencia de Television se ha
medido tradicionalmente (en Espafa
desde mediados de los anos ochenta)
mediante la utilizacidon de un panel de
audimetros instalados en una muestra
representativa de los hogares. En estos
momentos el tamano de la muestra esta
muy cerca de los 5000 hogares y de las
12.000 personas.

En los primeros anos se media
exclusivamente la audiencia de la
television vista en el momento de su
emision, de los residentes en el hogar
principal correspondiente y en televisores
de mas de 14 pulgadas. En afios recientes se
ha ido perfeccionando el dato afiadiendo
la audiencia en diferido durante los siete
dias siguientes a la emision y la audiencia
de los invitados (personas que no residen
permanentemente en el hogar).

El objetivo de una buena medicién
deberia 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
inclusién de la audiencia en segundas
residencias, técnicamente posible desde
hace anos pero que cuenta con la
oposicion de una parte del mercado, algo
dificil de explicar.

La audiencia en dispositivos diferentes
del televisor, que se prometié hace ya
tres anos tras el acuerdo alcanzado
entre Kantar Media y ComScore, dos
compaiias participadas por el grupo
WPP, parece atn lejana.

La television 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, sélo se conocen
los datos publicados por las propias
compaiias. Una competencia desigual,y
desleal, que no deberia ser admitida por
el mercado publicitario.

El mercado publicitario, que no
atraviesa su mejor momento, deberia
exigir una mediciéon imparcial y lo
mas ajustada posible (con la tecnologia
disponible) a la realidad medida, por
parte de terceros para todos los medios
que compiten por la inversion.

Si avanzamos con determinacidon
hacia la convergencia entre Television
e Internet y la competencia para captar
inversion publicitaria en formato
audiovisual se expandira 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

Actualmente, Strategy Services en la agencia de medios Zenith (antes Zenith Media, antes Central Media),
que forma parte del grupo Publicis.

Empez6 su carrera profesional en el Gabinete de Investigacion de Audiencia RTVE, desde donde participd en
la puesta en marcha del primer sistema de audimetria. También dirigioé dos estudios de audiencia de Radio en
la Comunidad de Madrid en los que participaron todas las cadenas y emisoras presentes en la zona a finales
de los afos ochenta.

En Zenith ha ocupado diversos cargos, desde Director de Investigacion a Director General Técnico,
destacando: su participacion en la puesta en marcha de los estudios Menfis para el analisis de la eficacia

de la publicidad (se realizaron mas de cuarenta ediciones, sobre Television, Diarios, Revistas y Radio); su
participacion en Net Radar, la adaptacion para Medios Interactivos, que utilizo técnicas de eye tracking, ya
en 2009 (posteriormente, se profundizé en el tema en 2011 y 2015); su direccion en 2015 del primer estudio
de eficacia de la Television en entorno multitarea. Asimismo, dirige y coordina los estudios Zenith Vigia y
Zenthinela de prevision de inversiones publicitarias por medios.
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3.3.

Retos del
NUEVO mMarco
juridico
europeo para
el audiovisual

3.3.1 Treinta afos de
television privada en
Espafia. Antecedentes

El 3 de mayo de 1988, con Ila
aprobacion de la Ley 10/1988, de 3 de
mayo, de Television Privada arranca la
competencia entre el sector publico y el
privado de la television en Espana. Hubo
que esperar hasta el 3 de abril de 1990,
para el inicio formal de las emisiones
en analogico, que exactamente 20 anos
después, el 3 de abril de 2010 vieron
el apagado analdgico y el despliegue
definitivo de la TDT. Sin duda hitos del

sector.

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

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

Treinta afios mas tarde, el 2 de octubre
de 2018 el Parlamento Europeo aprobd
el acuerdo informal entre el Parlamento
y el Consejo con 452 votos a favor,
132 en contra y 65 abstenciones,
para la aprobacién de la Directiva de
modificaciéon de la Directiva 2010/13/
UE de “contenidos audiovisuales sin
fronteras”.

Asi, 29 anos después de la aprobacién
de la Directiva 89/552/CEE, de 3 de
octubre de 1989, sobre la coordinacion
de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los
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Estados miembros relativas al ejercicio
de actividades de radiodifusion televisiva,
conocida como “Directiva de television
sin fronteras” se pone al dia la norma
comunitaria que ha venido ofreciendo
el marco juridico para lo referido a
la proteccién de los menores ante el
fenéomeno televisivo, la comunicacidén
comercial en television y el fomento de
la produccion audiovisual europea en
relacion con la television.

En el acervo normativo de la Unién
Europea, constituye una posicion politica
asentada por la Comision Europea, la
defensa, mediante distintas iniciativas y
propuestas desde hace anos, la necesidad
de enfoques separados para regular la
infraestructura de transmisiéon 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, Tomas: 1995,
p.19), no segin el medio por el que
llegan al usuario (Comunicacién sobre
el futuro de la politica reguladora
europea en el sector audiovisual de 15
de diciembre de 2003). La Comisién
considera que, probablemente,
determinadas cuestiones que deben
tenerse en cuenta en la reglamentacion,
como la diversidad cultural y lingtistica,
aspectos relacionados con el acceso a los
contenidos audiovisuales, la proteccion de
los menores y la publicidad son aspectos
susceptibles de causar problemas dada
su indole de derechos constitucionales
como es el caso espanol, por lo que se
justifica el abordar el debate social sobre
estos extremos que se justifica en la fuerte

repercusion del sector audiovisual sobre
los ambitos social, cultural y educativo
de las sociedades de los distintos Estados
miembros de la Uniéon Europea y anos
atras, de la Comunidad Econdmica
Europea.

3.3.2 De la Directiva de
“Television sin fronteras”
de 1989 a la Directiva de
“"Contenidos audiovisuales
sin fronteras” en 2007/

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

La Comision y el Parlamento europeo,
de forma previa a la publicacion de la
propuesta de actualizacién de la Directiva
audiovisual, llevaron a cabo un extenso
examen de la politica audiovisual que
incluye varios elementos importantes de
consulta y anilisis. Uno de los grandes
hitos regulatorios de estas revisiones en
lo que al sector audiovisual se refiere
fue la aprobacion 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 coordinacién de

determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los
Estados miembros relativas al ejercicio
de actividades de radiodifusion televisiva
(en adelante, Directiva de Servicios de
Comunicacién Audiovisual). Esta nueva
regulaciéon de la Unién Europea es en
la practica la adecuacidén del marco
regulador al escenario convergente que
resulta de la incorporacion de las nuevas
tecnologias a la transmision y difusion de
servicios de comunicacién audiovisual
en la era digital.

En 2013, 1a Comisién publico el Libro
Verde «Prepararse para la convergencia
plena del mundo audiovisual: crecimiento,
creacion y valores» e invitd a las partes
interesadas a exponer sus puntos de vista
sobre el panorama cambiante de los
medios de comunicacién y la internet
sin fronteras, en particular en relacion
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 Comision en septiembre de 2014.

Con vistas a la revision de la Directiva
2010/13/UE, la Comision llevd a cabo
una consulta publica, denominada «La
DSCA: Un marco para los medios de
comunicacidon del siglo XXI», que se
desarroll6 entre el 6 de julio y el 30 de
septiembre de 2015.

Los resultados principales en lo que
se refiere a las opciones politicas 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 ambito de
aplicacion de la Directiva, aun sin
que existiera un patrén comun 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;

* ¢l apoyo de las partes interesadas
al mantenimiento del statu quo
por lo que respecta al principio
del pais de origen; las obligaciones
de transmision/localizacidn;
la accesibilidad para las personas
con discapacidad; las normas sobre
acontecimientos importantes para la
sociedad, los resimenes informativos
y el derecho de réplica;

* al dia de hoy, no hay un consenso
claro entre las partes interesadas sobre
las comunicaciones comerciales,
la proteccion de los menores y la
promocién de las obras europeas.

Asi, la Directiva 2010/13/UE del
Parlamento Europeo y del Consejo de 10
de marzo de 2010 sobre la coordinacién
de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros relativas a la
prestacion de servicios de comunicacion
audiovisual (Directiva de servicios de
comunicacion audiovisual), deroga las

precedentes Directivas de 1989, 1997 y
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de 2007 de «Television sin fronteras» y de
«Contenidos audiovisuales sin fronterasy,
ofreciendo un texto consolidado de todas
ellas que establece el marco normativo
de minimos que pretende homogeneizar
en los estados miembros de la UE la
regulacién en materia de contenidos
audiovisuales, publicidad televisiva,
proteccion de la infancia y juventud en
television y el fomento de la produccion
audiovisual europea y nacional de los
Estados miembros.

La propuesta de la Comisiéon Europea
aprobada el 25 de mayo de 2016, por
tanto, pretende ser una actualizacion de
la normativa audiovisual en la Unidén
Europea, que segin declaran distintas
fuentes comunitarias, busca generar
un espacio mas equitativo, desde la
Optica normativa, para todos los agentes
participes de este sector, tales como
prestadores de servicios de comunicacion
audiovisual lineales, como los no lineales,
de plataforma y/o “Over the Top”
(OTT). Esta propuesta provocara, por
tanto, la adecuacion de las normativas
audiovisuales de los Estados miembro de
la Unién Europea y en el caso espaiiol, la
modificacién de la Ley 7/2010, General
de la Comunicacion Audiovisual.

La Comisién y el Parlamento europeo
coinciden en advertir que la convergencia
de medios requiere un marco juridico
actualizado que refleje la evolucién
del mercado y que permita lograr un
equilibrio entre el acceso a los servicios
de contenidos en linea, la proteccién
del consumidor y la competencia, que
hasta la fecha, se dirigia principalmente

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

Junto a lo anterior, la propuesta de
Directiva, mantiene el hilo conductor
que arranca con la primera Directiva de
“Television sin Fronteras” a favor de la
promocion de la industria audiovisual
europea, la protecciéon de la infancia y
la juventud frente al servicio televisivo,
y la normativa en materia publicitaria
en lo que afecta a publicidades
prohibidas y computos de publicidad,
televenta, autopromociones y avances de
programacion en television.

En esta ocasion, 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
unico digital.

Laperspectiva dellegislador comunitario
europeo, comenzd a cambiar con la
aprobacion de la Directiva 2007/65/
CE y ya no solo se dirige la regulaciéon
a la televisidn, por llamarla de alguna
manera tradicional por ondas terrestres,
cable o satélite, sino que se observa el
fenémeno 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 catalogacidon de los servicios
audiovisuales, los “lineales” y los “no
lineales”.

La Directiva ya desde 2007 extiende el
ambito de aplicacion de la Directivaa todos
los servicios de medios de comunicacion
audiovisuales, entendiendo por tales la
prestacidon de imagenes en movimiento,
con o sin sonido, destinadas a informar,
formar y entretener al ptablico a través
las llamadas redes electronicas. Estos
servicios de medios de comunicacién
audiovisuales pueden ser a su vez:

e Lineales, cuando el usuario debe
adecuarse a las condiciones
temporales de difusion de los
servicios o contenidos establecidos
por el proveedor, sea cual sea el canal
de difusion (television terrestre, por
satélite o cable; Internet; telefonia
movil; etc.).

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

3.3.3 La nueva propuesta
europea de marco
juridico audiovisual

A pesar del importante paso dado por el
legislador europeo en 2007, la evolucion
de los servicios audiovisuales a través de
Internety el desarrollo de las plataformas de
distribucion de video y de video a la carta
en Internet, ha dejado mas que obsoleta la
modificaciéon de 2007 y con la propuesta de
nueva Directiva proxima a verse publicada
en el Diario Oficial de la Unidn Europea
antes de finales de 2018 se pretende
nivelar las regulaciones diferenciadas entre

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

La nueva Directiva, una vez adoptada
formalmente por el Consejo de Ministros,
antes de su publicaciéon en el Diario
Oficial y su entrada en vigor prevista para
antes del final de 2018, prevé un plazo
maximo de 21 meses para su efectiva
transposicion a los ordenamiento juridicos
internos de cada Estado miembro vy asi,
nos encontraremos con la oportunidad
de poner al dia la Ley 7/2010 espanola y
resolver los desajustes que hemos podido
ir apreciando en su aplicacion a lo largo
de los tltimos ocho afios.

Las principales novedades de la
nueva Directiva audiovisual, resultan
convergentes y son de caracter transversal
para todos los prestadores de servicios
audiovisuales, tanto “lineales” como “no
lineales” buscando minimizar la situaciéon
de agravio y mayor presion regulatoria
que viene sufriendo la television
tradicional y se encuentran referidas a
la proteccion de los menores, limites a
la publicidad, impulso a la produccion
europea, reforzamiento de la regulaciéon
independiente en cada Estado miembro
y en el conjunto de la UE, y el fomento
de la autorregulacion y la corregulacion
en el sector audiovisual.

Como senala la propia Comisioén
Europea, las reglas de la Directiva
audiovisual se aplicaran a las cadenas
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de television 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 distribucién de videos,
como YouTube y Facebook, asi 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 incidiran al conjunto del sector
audiovisual y que deberan provocar una
adecuacion de la Ley 7/2010 serian:

a) Proteccién reforzada de los
menores frente a la violencia y la
incitacion al odio y el terrorismo

b) Nuevas reglas y limites a la
comunicacion comercial
audiovisual

¢) Obligacion del 30% de producciéon
europea en las plataformas de video
a la carta

d) Reforzamiento de la regulacion
independiente del audiovisual

e) Fomento de la autorregulaciéon y la
corregulacion

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

g) Etiquetado de contenidos
audiovisuales digitales

h) Alfabetizacién mediatica

Junto a lo anterior, en el proceso de
incorporaciéon de la Directiva europea
a la legislacidn espanola, que no es de
esperar se impulse hasta la proxima
legislatura y que por tanto es probable
que vea la luz no antes de 2020, seria
deseable que se aproveche la oportunidad
para un reajuste general de la Ley 7/2010
en otros ambitos como la accesibilidad
a los contenidos audiovisuales para
las personas con discapacidad, la
alfabetizaciéon mediatica 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 continuacion.

a) Proteccion reforzada de los
menores frente a la violencia y la
incitacion 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
deberan tomar medidas para combatir el
contenido que incite a la violencia, el odio
y el terrorismo, y la violencia gratuita
y la pornografia estaran sujetas a reglas
estrictas. Las plataformas en las que se
comparten videos seran 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 ningun sistema para filtrar el
contenido antes de subirlo, a peticidon del
Parlamento europeo se ha incorporado
la obligacién por la cual, las plataformas
de video en Internet tendran 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 clausula para
garantizar la proteccidén de los datos
personales de los menores y asegurar
que en ningun caso los proveedores los
puedan utilizar con fines comerciales,
incluido para elaboraciéon de perfiles
para publicidad adaptada en funcién de
las pautas de consumo.

b) Nuevas reglas y limites a
la comunicacion comercial
audiovisual

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

una horario concreto. Asi la publicidad
podra suponer un maximo del 20% del
tiempo de emision entre las 6:00 y las
18:00. En este mismo sentido, el mismo
limite del 20% se aplicara al horario de
maxima audiencia, que queda fijado
entre las 18:00 y las 0:00.

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

Quedara a la decision de Estados
miembros de la Unién europea si
también quieren prohibir los patrocinios
en estos programas dirigidos a la infancia.

c) Obligacion del 30% de produccién
europea en las plataformas de
video a la carta

Segtin los datos manejados por la
Comision, actualmente, las empresas
de radiodifusion 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 pasaran a estar obligadas
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a incluir en su catdlogo un minimo del
30% de contenido audiovisual de factura
europea.

Las plataformas de distribucién vy
catalogo de video también tendrin que
contribuir al desarrollo de la produccién
audiovisual europea, mediante
inversion directa en contenido o con
contribuciones a los fondos nacionales.
De este modo, el nivel de contribucion
en cada pais debera ser proporcional a
sus ingresos por video a la carta en ese
pais.

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

d) Fomento de la regulacion
independiente

Como veremos mas adelante, el
legislador europeo da un paso decisivo
a favor de la incorporacidén de la
autorregulacion y corregulacion en el
sector audiovisual, sin menoscabo de
la importancia de la actuacién de los
poderes publicos garantes de proteger
el interés general y que en este ambito
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 Unién con el reconocimiento
expreso y decidido del Grupo de
Entidades Reguladoras Europeas para los
Servicios de Comunicacién Audiovisual
(ERGA).

Es por ello que con el fin de
garantizar la aplicacidon 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
comunicacién y de los prestadores de
plataformas de intercambio de videos
sujetos a su jurisdiccidén y compartan
periddicamente estos registros con sus
autoridades y organismos reguladores
independientes competentes y con la
Comision. Estos registros deben incluir
informacién sobre los criterios en los
que se basa la jurisdiccidn.

Determinar la jurisdiccién exige
evaluar las situaciones de hecho sobre la
base de los criterios establecidos en la
Directiva 2010/13/UE. La evaluacién
de tales situaciones de hecho puede
dar lugar a resultados contradictorios.
En el marco de la aplicacidon de los
procedimientos de cooperacion previstos
en dicha Directiva, es importante que la
Comision pueda basar sus conclusiones
en datos fiables, para lo cual, el ERGA
debe, estar facultado para emitir informes
en materia de jurisdiccion a peticidn de
la Comision.

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 juridicamente distintos
del gobierno. Ahora bien, matiza y
seflala que, “esto no debe impedir a los
Estados miembros ejercer la supervision de
conformidad con su Derecho constitucional
nacional”.

La Comision y el Parlamento europeo,
consideran que las autoridades u
organismos reguladores nacionales han
alcanzado el grado de independencia
necesario si tales autoridades u
organismos, incluidos los que se
constituyen como autoridades u
organismos publicos, son funcional y
efectivamente independientes de sus
respectivos gobiernos y de cualquier
otro organismo publico 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 juridicos
Internos respectivos.

No para el legislador en las anteriores
apreciaciones y quizas llevado de su
temor a las diferentes y mas 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 desempenio 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 comunicacion, diversidad cultural,
proteccion de los consumidores, correcto
funcionamiento del mercado interior y fomento
de una competencia leal”. Una situacion,
que de partida no se encontraria plenamente
garantizada en muchos de los Estados
miembros y que en el caso de Espana, exigiria
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 Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC)
mediante la Ley 3/2013

e) Autorregulacion y corregulacion

Ellegislador europeo, viene observando
como un sector tan dindmico y cambiante
como el de las comunicaciones, cada vez
es mas complejo e ineficaz el plantear
marco normativos como los actuales que
se caracterizan por su rigidez y falta de
adecuacion a los cambios que se operan
en los entornos que pretenden regular.
Baste como botdén de muestra el caso de
la propia iniciativa de modificaciéon de la
Directiva 2010/13/UE que analizamos
en este texto. Su andadura comenzd el
25 de mayo de 2016 con la Propuesta de
la Comisién, al dia de hoy, tras mas de
dos anos de tramitaciéon no ha llegado
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al Diario Oficial de la Unién Europea
y por tanto ain no ha entrado en vigor,
y sera a partir de ese momento que
podran transcurrir hasta 21 meses para
que incorpore al ordenamiento juridico
década estado miembro. En resumen,
podemos tardar mas de cuatro anos
desde que pensamos que una norma
es necesaria, hasta que esta se convierte
en ley en nuestro pais. Qué decir de las
cosas que cambian en cuatro afos en el
sector audiovisual y como estas normas
estan condenadas a la obsolescencia
antes siquiera de haber nacido de forma
efectiva.

En este sentido, hace ya afios, mediante
la Comunicacidn al Parlamento Europeo
y al Consejo sobre “Legislar mejor
para obtener mejores resultados — Un
programa de la UE”, la Comisién hizo
hincapié en que, al estudiar las soluciones
politicas, tendria en cuenta medios tanto
reglamentarios como no reglamentarios,
siguiendo el modelo de la Comunidad
de Practicas y los principios para una
mejor autorregulacion y corregulacion.
Se ha demostrado que varios codigos
de conducta establecidos en los
ambitos coordinados por la Directiva
2010/13/UE estan bien concebidos, en
consonancia con los principios para una
mejor autorregulacion y corregulacion.

Se entiende que los codigos deben
establecer objetivos y metas especificos
que permitan un seguimiento y una
evaluaciéon periddicos, transparentes
e independientes de los objetivos de
los c6digos de conducta. Igualmente
se prevé que los codigos de conducta

también deben prever los medios para
una aplicaciéon efectiva.

El nuevo texto de Directiva audiovisual
considera que la autorregulacion 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 corregulacién, en su minima
expresioén, proporciona un «vinculo
juridico» entre la autorregulacion y el
poder legislativo nacional, con arreglo
a las tradiciones juridicas de los Estados
miembros y es en la corregulaciéon, donde
la funcidén regulatoria se reparte entre
las partes interesadas y el gobierno o las
autoridades u organismos reguladores
nacionales.

Es por ello que el nuevo texto sefala
que la funcién de las autoridades
publicas correspondientes en cada pais,
incluye el reconocimiento del sistema
de corregulacién, el control de sus
procesos y la financiacién del sistema
y que éste debe preservar la posibilidad
de intervencidn estatal en el caso de
que no se realicen sus objetivos, por
lo que se anima a la utilizacién de la
autorregulacion y la corregulaciéon por
parte de los Estados miembro mediante
para lo que se debiera legislar en este
sentido.

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

de autorregulacién y corregulacion,
como son las Directrices nutricionales,
las bebidas alcoholicas, comunicaciones
comerciales (nueva redaccidn art. 9 de la
Directiva), protecciéon de consumidores
y salud publica en el entorno audiovisual.

Al igual que para el caso de las
propuestas tendentes a fortalecer la
regulacion independiente del audiovisual
en la Union Europea, el texto de
nueva Directiva recoge la previsién
de que la Comisién debe tener la
posibilidad de consultar al ER GA sobre
cualquier asunto relativo a los servicios
de comunicacién audiovisual y a las
platatormas de intercambio de videos.
En este sentido se sefiala que el ERGA
debe asistir a la Comisiéon aportando
conocimientos y asesoramiento técnicos
y facilitando el intercambio de mejores
practicas, también sobre los cddigos de
conducta para la autorregulaciéon y la
corregulacion.

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

Desde la aprobacién y ratificacién
por los diferentes paises y la propia
Unién Europea de la Convencién de las
Naciones Unidas sobre los derechos de
las personas con discapacidad, la garantia
del acceso al contenido audiovisual
es una condicién considerada como
indispensable.

Asi, 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
comunicacion 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 Unidn estad vinculado a la prestacion
de unos servicios de comunicacién
audiovisual accesibles. Por consiguiente,
los Estados miembros deben garantizar,
sin dilaciones indebidas, que los
prestadores de servicios de comunicacion
audiovisual sujetos a su jurisdiccidn
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 practica para los prestadores de TDT
en abierto, tanto publicos como privados
se incorporan y amplian a las plataformas
de video 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 practicas
inevitables que podrian impedir una
accesibilidad total, como los programas
o los acontecimientos retransmitidos en
directo para el conjunto de prestadores de
servicios de comunicaciéon audiovisual.

El legislador es consciente de
carencias en el texto y reconoce que
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la accesibilidad de los servicios de
comunicacion 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
subtitulos hablados y la descripcién
acustica. A pesar de lo anterior, la
Directiva no cubre las caracteristicas
o los servicios que proporcionan
acceso a los servicios de comunicacién
audiovisual ni cubre las caracteristicas
de accesibilidad de las guias electronicas
de programas. Por tanto, advierte el
legislador europeo que la Directiva
se entiende sin perjuicio de cualquier
normativa de la Unién que tenga como
objetivo armonizar la accesibilidad de los
servicios que proporcionan acceso a los
servicios de comunicacidon audiovisual,
como sitios web, aplicaciones en linea
y guias electrénicas de programas, o
el suministro de informacién sobre
accesibilidad, y en formatos accesibles,
incluida la informacién de emergencia.

g) Etiquetado de contenidos
audiovisuales digitales

En este nuevo entorno convergente, el
legislador europeo entiende que deberia
promoverse el etiquetado de los metadatos
de contenido audiovisual que permite
calificar una obra como europea y por
supuesto las caracteristicas de dicha obra,
su adecuacidén a una determinada edad,
o su accesibilidad para personas con
discapacidad, de forma que esos metadatos
estén a disposicion de los prestadores de
servicios de comunicacion, para su gestion
y poder mejorar la informacién y el servicio
audiovisual destinado a sus usuarios.

h) Alfabetizacién mediatica

Finalizar este recorrido sobre el nuevo
texto de Directiva, con la herramienta
que se considera fundamental poner a
disposicion de los actuales y futuros
usuarios de los servicios audiovisuales,
la “alfabetizaciéon mediatica” que abarca
las competencias, los conocimientos
y las capacidades de comprension 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 informacién y
utilizar, analizar de manera critica
y crear contenidos mediaticos de
un modo responsable y seguro, los
ciudadanos deben poseer capacidades
de alfabetizacién mediatica avanzadas.
La alfabetizacién mediatica no debe
limitarse al aprendizaje de herramientas
y tecnologias, sino que también debe
tener el fin de aportar a los ciudadanos
el pensamiento critico 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
comunicacién como los prestadores de
plataformas de intercambio de videos,
en cooperaciéon con todas las partes
interesadas, promuevan el desarrollo
de la alfabetizacidon mediatica 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
digrtal

Junto a lo anterior, se deben acometer
otras tareas sin las cuales el servicio no
llegaria a los ciudadanos, y que en el caso
de la TDT, es la necesaria y pendiente
aprobacion del Plan Técnico Nacional
de la Television Digital Terrestre que
garantice en este escenario la prestacion
de este servicio audiovisual con vocacién
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 Decision 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 numero
de canales multiples, coberturas y
capacidades de desconexion, con especial
atencion a las zonas costeras, con el fin de
no afectar a la competitividad de laTDT,
de acuerdo con lo ya indicado; permitir
a los radiodifusores poder cambiar
sus emisiones SD a HD; minimizar
preventivamente las interferencias
derivadas de la ampliacidon de la oferta
de telecomunicaciones, y compensar
el impacto econémico que el proceso
del segundo dividendo digital pudiera
generar para los ciudadanos; reducir
al minimo el impacto que sufren los
radiodifusores tanto econdémico, 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 contribuird a reducir el
impacto para los usuarios.
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En resumen...

Decir a modo de conclusidn que si bien los procesos de
construccidén normativa en la Unidn Europea y su traslacion
a los ordenamientos nacionales son lentos y condenados
a su obsolescencia prematura, maxime 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 mds equilibrado entre prestadores “lineales” y “no
lineales” y acorde a la realidad convergente del sector.

Ademads 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 autorregulacién y la corregulacién, debiera favorecer un marco
normativa mas dindmico y adecuado, segln las necesidades
y retos que se presenten en el futuro, que cada vez es mds
cambiante y en periodos cada vez mds cortos de tiempo, a
resultas de la implosién de la tecnologia digital en los servicios
de comunicacién audiovisual.

Ahora el principal reto, en el marco de los paises y en el caso
concreto de Espafia, serd el de revisar la vigente Ley 7/2010,
General de la Comunicacién Audiovisual, para adecuarla a la
nueva Directiva en los términos apuntados y ofrecer un marco
equilibrado, de estabilidad y seguridad juridica a los prestadores
publicos, privados y sin dnimo de lucro, de las diferentes
coberturas y que ofrezcan sus servicios de forma “lineal” o “no
lineal”. Es la oportunidad de poner al dia una Ley, que si bien en
2010 supuso un importante avance en la liberalizacién del sector
y que puso fin a un largo periodo de dispersién e inseguridad
juridica, ahora, tras ocho afios, necesita de una adecuacion
urgente a la nueva realidad de los servicios audiovisuales y a las
necesidades y exigencias de la nueva ciudadania “digital.

Pero para garantizar la prestacion de los servicios audiovisuales
de televisidn, en abierto, con voluntad de universalidad, gratuito
y accesible para todos, se requiere de canales, de frecuencias
suficientes, que permitan ofrecer una television de calidad y
adecuada a los avances tecnoldgicos 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 nimero actual de frecuencias mediante el actual nimero de
canales multiples asignados a la TDT, coberturas y capacidades
de desconexidn, con especial atencidn 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 “Television de Todos".

Angel Garcia Castillejo

En la actualidad ejerce la abogacia como Socio Director de MEL Abogados SLP.

Es Doctor en Derecho por la UNED y Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad
Complutense de Madrid. Licenciado en Derecho por la Universidad Complutense de Madrid.

Es Profesor de Periodismo y Comunicacion Audiovisual de la Universidad Carlos III de Madrid y de Derecho
de la Publicidad y Propiedad Intelectual en la Facultad de Comunicaciéon Blanquerna de la Universidad
Ramoén Llull de Barcelona.

Es Secretario del Grupo “Television Abierta”

Desde 1997 hasta 2003 desempeii6 distintos cargos directivos en la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones, en el area audiovisual y de los servicios Telematicos e Interactivos.

Entre 2003 y 2004 desempeiio el cargo de Secretario General de la Asociaciéon para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial “Autocontrol”.

Desde abril de 2004 a finales de 2005 fue Asesor del Secretario de Estado de Comunicacidén, del Ministerio
de la Presidencia, en materia de comunicacion, cargo que desempeil6 hasta que fue designado Consejero

de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, en diciembre de 2005, cargo que desempeiia hasta
octubre de 2013.
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Durante estos veinte anos la actividad
de UTECA ha estado basada en un
trabajo colectivo del que han participado
muchas personas.

La siguiente relacién (seuo) es un
pequefio homenaje a su contribucidn.

ABAD RICO, CARLOS
ALBINANA CILVETI, CESAR
ALVAREZ LOPEZ, ENRIQUE
ARAGON ALVAREZ, EMILIO
ARECHABALETA, INAKI
ARMAS PORTELA, ANDRES
BARRERA, LIDIA
BERDONES, RAUL

BLANCO, ENRIQUE
CAMPOS, SANTIAGO

CANO- SANTAYANA BOULLOSA,
CARLOS

CARLOTTI, MAURIZIO

CASTELLANOS BORREGO,
JAIME

CONTRERAS TEJERA, JOSE
MIGUEL

. DEL CORRALY DIEZ DEL
. CORRAL,JORGE

- DAGO ELORZA, DIEGO

- DIEZ DE POLANCO, JAVIER

. ECHEVARRIA BUSQUET,
~ ALEJANDRO

- ECIJA BERNAL, HUGO

ENRIQUEZ, LUIS

 FERNANDEZ, CARLOS

 FERNANDEZ -GALIANO
- CAMPOS, ANTONIO

. GARCIA ALAMAN, ALVARO

. GARCIA MON, ANTONIO

- GONZALEZ, PEDRO

. GUTIERREZ- COLOMER
 BARANDA, JAIME

' HERRERO FERNANDEZ,
. BLAS

IZQUIERDO, RAFAEL
JIMENO, PABLO

LANGLE, MIGUEL
LANZACO GARCIA, IRENE
LARA, JOSE MANUEL

LEFORT LOBO,ADOLFO

LOPEZ SANCHEZ, JOSE PABLO

MARTI, JOSE ENRIQUE

MAS, JOSE MARIA
DE MIGUEL, FERNANDO

MUNOZ MACHADO,
SANTIAGO

OCANA ORBIS, CARLOS
OREJA ARBURUA, MANUEL

DE PALACIOS CARO, EMILIO

DEL RIO MORENO, MARIOLA

RODRIGUEZ MARTIN,
CARMEN

RODRIGUEZ VALDERAS,
MARIO

RUIZ DE GAUNA, JUAN
' SAENZ DE BURUAGA, ERNESTO

SANCHEZ PERIANEZ,
 JOSE ANGEL

, ~ SANZ OREA,BEGONA

MARTIN GUIRADO, JOSE MARIA | ,

SATRUSTEGUI GIL-DELGADO,
MIGUEL

 TEJERO SALA, ANDRES
 VARGAS GOMEZ, JOSE MANUEL
. VASILE, PAOLO

 VELASCO MIELGO, JULIAN

VIGURI FLORES,VICTOR
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Junta Directiva de UTECA (Noviembre 2018)

Alejandro Echevarria, Presidente
Maurizio Carlotti, Vicepresidente 1°
Julian Velasco, Vicepresidente 2°
Ifiaki Arechabaleta

Raul Berdonés

Antonio Ferniandez-Galiano

Blas Herrero

José Angel Sanchez-Perianez

Andrés Armas, Director General
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