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Reunión del Observatorio del Notariado
para la Sociedad de la Información

ELpasado 15 de abril, el presidente de UTECA (Unión de Televisiones
Comerciales Asociadas) y Telecinco, Alejandro Echevarría, participó

como ponente invitado en el Observatorio del Notariado para la Sociedad
de la Información. Echevarría analizó los retos del modelo televisivo en
España y expuso algunos de los desarrollos tecnológicos, legislativos y
económicos que está suponiendo la transformación de este medio, condi-
cionada por el tránsito de la televisión analógica a la digital terrestre.

única fuente de ingresos.
Esto hace que sea absolu-
tamente imprescindible
la concentración. Va a
haber mucha desapari-
ción de cadenas, es impo-
sible que subsistan tan-
tos canales públicos y
privados”.

Como representante
de UTECA, valoró positi-
vamente la puesta en
marcha de la Televisión
Digital Terrestre de pago
y adelantó que estará
operativa en un plazo re-
lativamente breve de
tiempo: “El proceso de
adjudicación necesita un
proceso administrativo
que puede durar de tres a
cinco meses; por lo que
se refiere al tema técni-
co, la puesta en venta y

fabricación de los decodi-
ficadores –ya que la ma-
yoría de los actuales no
sirven para este forma-
to– puede durar unos
seis meses”.

Sobre la aparición de
nuevoscanales televisivos
–Internet, cable, tecnolo-
gía digital, telefonía mó-
vil– Echevarría comentó
que los operadores están
preparados para incorpo-
rarse a las nuevas tenden-
cias. “He vivido la apari-
ción de la radio, entonces
sedijo que laprensa escri-
ta ibaadesaparecer; cuan-
donació la televisión, iban
a desaparecer la prensa y
la radio; y, cuando apare-
ció Internet, iba a desapa-
recer todo lo demás. Todo
se transforma, se convier-

te o se adapta a las cir-
cunstancias, yo no sería
maximalista. Lo que es-
tán haciendo los operado-
res es intentar ser multi-
plataforma, estar en todas
las modalidades que esta-
rán presentes en el futuro
e ir eligiendo lasopciones,
sectores y mercados que
puedan tener un mayor
desarrollo. Asimismo, de-
bemos rejuvenecer los
contenidosparanoperder
el públicodel futuro”.

‘‘BBeeddrroooommeerrss’’.. Tras la
intervención de Echeva-
rría tuvo lugar un ani-
mado debate, donde el ex
presidente de la Asocia-
ción Española de Comer-
cio Electrónico, Fernan-
do Pardo, hizo hincapié

en que la manera tradi-
cional de ver la televi-
sión –toda la familia reu-
nida en el salón de casa
viendo el mismo progra-
ma– ha pasado a la histo-
ria. “El cambio más im-
portante que transforma-
rá el sector audiovisual
no será legislativo ni tec-
nológico: provendrá del
usuario. Según las últi-
mas encuestas realiza-
das en Estados Unidos,
los jóvenes quieren con-
tenidos audiovisuales,
pero no de la manera tra-
dicional. Cada vez dedi-
can menos horas a la te-
levisión y la radio y las
sustituyen por Internet o
el podcast, manejando to-
da la tecnología desde su
propia habitación –de

J. M. CARRASCOSA

LA cita estuvo marca-
da por la decisión
del Ejecutivo –he-

cha pública el día antes
por el presidente del Go-
bierno y aprobada en
Consejo de Ministros el 8
de mayo–  de suprimir la
publicidad en Televisión
Española. Para Echeva-
rría esta medida –reivin-
dicada desde hace tiempo
por UTECA– es “históri-
ca” y debería extenderse
a las televisiones públi-
cas autonómicas y loca-
les. “Defendemos un mo-
delo en el que puedan co-
existir televisión pública
y privada; cada una con
sus funciones, objetivos y
características. TVE tie-
ne que dar un servicio
público financiado a tra-
vés de los presupuestos
del Estado y no puede ac-
ceder al mercado publici-

tario en las mismas con-
diciones que los priva-
dos. Este modelo existe
hoy en día en Gran Bre-
taña –con una BBC que
se financia exclusiva-
mente de los presupues-
tos públicos–, Francia o
Alemania”, apuntó.

FFuussiioonneess eennttrree ccaaddee--
nnaass.. El representante de
las cadenas privadas
también comentó otras
iniciativas puestas en
marcha por el Gobierno
en materia audiovisual,
como la viabilidad de fu-
siones entre operadores,
siempre y cuando no su-
peren un 27 por ciento de
cuota de audiencia. “Es
decir: Telecinco y Ante-
na 3 no se pueden unir
entre ellas, pero sí con
La Sexta, con Cuatro,
con Net TV, con Veo... El
sector, como otros, exige
la concentración. Es im-

posible el modelo actual,
con tanto operador para
una ‘tarta’ publicitaria
que está menguando de
forma importante por la
crisis económica. Por
otro lado, la tecnología
digital se pondrá en mar-

cha en abril de 2010 per-
mitiendo multiplicar el
número de canales, de
manera que en cualquier
población se van a poder
ver hasta cuarenta cana-
les gratuitos, que ten-
drán la publicidad como
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EL FUTURO DE LA
TELEVISIÓN

La Televisión Digital Terrestre de pago
podría estar operativa en un plazo
relativamente breve de tiempo.

El debate estuvo marcado por la decisión del Ejecutivo de suprimir la
publicidad en Televisión Española

El Observatorio 
del Notariado para 
la Sociedad 
de la Información
PRESIDIDO por el jurista Javier Cremades, este foro está in-

tegrado por más de cien personalidades del mundo em-
presarial, académico, periodístico y político que abordan pe-
riódicamente cuestiones de interés público relacionadas con
las nuevas tecnologías, así como con la seguridad e integridad
de las comunicaciones electrónicas. Su objetivo es extraer
conclusiones de utilidad para los poderes públicos y la socie-
dad civil. En sus cinco años de existencia han intervenido co-
mo ponentes en este foro expertos en el sector y  altos cargos
de la  Administración.
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ahí la denominación de
bedroomers que se da a
esta generación–. La ten-
dencia actual es el CVC
(choice, variety and con-
trol): buscar el control de
lo que se ve, que sea va-
riado y se pueda elegir
en el momento”. 

Por su parte, Juan
Carlos Fouz, consejero
delegado de Izo System,
coincidió en señalar la
necesidad de revisar el
modelo de negocio televi-
sivo ante las posibilida-
des de ocio que ofrecen
las nuevas tecnologías.
“Desde el punto de vista
empresarial, no podemos
competir en la creación
de contenidos con la gran
masa de foros y redes so-
ciales, como Facebook,
donde miles de personas
comparten, hablan, cre-
an blogs: cada minuto se
cuelgan en Youtube ca-
torce horas de vídeo y
4.000 fotos en Flickr. Hoy
todo es gratuito en Inter-
net, nadie paga”. 

Según Javier Sánchez,
presidente de ADNSTRE-
AM tv, el futuro de la tele-
visión pasa por Internet:
“la televisión por Internet
hoy no obtiene dinero, pe-
ro creo que es el verdade-
ro negocio. Las televisio-
nes por Internet no tienen
ninguna frontera y cuen-
tan con un mercado más
abierto: la masa crítica de
mercado para una televi-
sión online en castellano
puede ser de cuatrocien-
tos millones de personas
en todo el mundo”. 

EExxcceessiivvaa rreegguullaacciióónn..
La evolución tecnológica
del sector precisa de una
legislación actualizada,
aunque menos rigurosa,
apuntó Jorge del Corral,
secretario general de
UTECA, quien criticó
duramente la regulación
del sector. “Somos un
sector excesivamente re-
gulado, los sistemas sajo-
nes de autorregulación
son más adecuados para

la televisión y los medios
de comunicación”. En es-
te sentido, puso como
ejemplo la imposición de
cuotas obligatorias de co-
bertura de señal: “que la
Televisión Digital Te-
rrestre llegue al 100 por
ciento del territorio y la
población es costosísi-
mo. En España se ha exi-
gido a las cadenas priva-
das a llegar al 96 por
ciento de la población en
2010 lo que le convierte
en el país con una obli-
gación de cobertura de
televisiones privadas
mayor del mundo; en
Suecia o Finlandia no se
les ha impuesto ningu-
na obligación, sólo a la
pública, mientras que
en Francia se ha im-
puesto el 85 por ciento.
En España debería ser
menor y ser sufragada
por recursos públicos
mediante acuerdos con
ayuntamientos, diputa-
ciones o comunidades
autónomas”. 

En la clausura del ac-
to, el presidente del Con-
sejo General del Notaria-
do, Antonio Ojeda, apun-
tó que existen algunas
similitudes entre el sector
audiovisual y el notarial:
“Tenemos retos comunes
a los que hacer frente co-
mo la gravedad e intensi-
dad de la crisis y la nece-
sidad de nuevas solucio-
nes para hacer frente a
situaciones hasta ahora
desconocidas”. Sin em-
bargo, nosotros conside-
ramos necesario, aún sin
ser partidarios de un ex-
cesivo intervencionismo,
establecer unas reglas mí-
nimas de juego a las que
notarios y registradores
podamos atenernos”.    �

La decisión de suprimir la publicidad en la televisión pública
nacional debería extenderse a las cadenas autonómicas y
locales, según la patronal del sector

“EN 2008, el sector
de la prensa escri-

ta vivió una reducción de
los ingresos publicitarios
del 22 por ciento.”

Ignacio Benito, director general de
la Asociación de Editores de
Diarios Españoles.

“DESDE el punto de
vista empresarial,

no se puede competir en
la creación de contenidos
con la gran masa de foros

y redes sociales: cada minuto se cuelgan
en Youtube 14 horas de vídeo y 4.000 fo-
tos en Flick.”
Juan Carlos Fouz, consejero delega-
do de Izo System.

“LOS jóvenes cada
vez dedican menos

horas a la televisión y la
radio y las sustituyen por
Internet o el podcast.”

Fernando Pardo, ex presidente de la
Asociación Española de Comercio
Electrónico.

“EN el sector audiovi-
sual es imprescin-

dible la concentración. Es
imposible que subsistan
tantos canales públicos y

privados.”
Alejandro Echevarría, presidente de
UTECA y Telecinco.

Caída de la
publicidad 
IIGNACIO Benito, director ge-

neral de la Asociación de
Editores de Diarios Españoles
(AEDE), aportó una visión nada
halagüeña del estado de la
prensa escrita en nuestra país.
“Esta etapa de reducción de
consumo en toda la economía
ha producido un retroceso de
la inversión publicitaria. Desde
que existen registros no se co-
noce una situación como esta.
Si la perspectiva para la televi-
sión es preocupante, para la
prensa escrita es patética.
Hasta ahora, la peor situación
conocida databa de 1993,
cuando la publicidad cayó un
8 por ciento. Hoy estamos vi-
viendo una época bastante 
peor: en 2008, el sector en su
conjunto vivió una reducción
de los ingresos publicitarios
del 22 por ciento, un impacto
devastador en la cuenta de re-
sultados. Y en lo que llevamos
de 2009, podemos hablar de
entre un 30 y un 40 por ciento
de bajadas adicionales”. 


