EN PORTADA




BARLOVENTO
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MEDIR LA

AUDIENCIA

ES MEDIR TIEMPO

Barlovento Comunicacion, consultora andiovisual y digital
espaniola, ba cumplido 25 aios. Ricardo Vaca Berdayes, su
fundador y presidente, nos ofrece su visién sobre el estado actual
y futuro de la television lineal, la fragmentacion de audiencias y
la competencia con las plataformas OTT

por Eva Baltés — fotos Fernando Marrero

arlovento  Comuni-
cacion se fundd en
1999 por iniciati-
va de Ricardo Vaca
Berdayes con el anhelo de
cubrir un servicio que de-
mandaba el mercado tele-
visivo audiovisual. En este
tiempo la industria ha expe-

rimentado una transforma-
cién revolucionaria gracias
a la tecnologfa v a la digita-
lizacion, lo que ha devenido
en un sector dindmico, con
mdltiples actores y diversos
modelos de negocio, nuevas
formas de consumo y multi-
plicidad de soportes. Hemos

hablado con el presidente
de la consultora audiovisual
y digital espafiola con el ob-
jetivo de analizar el estado
actual de la televisién y el
ecosistema audiovisual, asf
como los desafios que en-
frenta en un panorama cada
vez mads fragmentado. I
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“ El consumo televisivo es la clave

de boveda del ecosistema audiovisual

La television lineal sigue
siendo un pilar en el consu-
mo audiovisual, pero se en-
frenta a desafios importan-
tes. ;Cudl es su vision del
estado actual de [a TV lineal
en Espafia y qué elementos
cree que estan marcando
su futuro?

Como primera providencia,
es mds que necesario e im-
portante destacar la enor
me fortaleza de la television
lineal o tradicional, que es
la television de toda la vida.
Y no sdlo, puesto que se
puede afirmar que el con-
sumo televisivo es la clave
de bdveda del ecosistema
televisivo-audiovisual, que es
donde reside la verdadera
importancia de la television
gracias a su capacidad de
convocatoria, que son sus
principales y mds notorios
basamentos.

Si no hubiera un gran con-
sumo, el medio televisivo
carecerfa de la suma im-
portancia que mantiene, in-
cluso, en su actual contexto
competencial. La industria
de la televisién hoy no tie-
ne parangdn con lo que era
el mercado audiovisual hace
quince afios, un pelin antes
de la irrupcion de la Televi-
sidn Digital Terrestre.

Como paradigma de este
mantra baste realzar un gran
titular periodistico: los espa-
fioles dedicamos cada dfa
|25 millones de horas a la
television gratuita en el mes
de octubre, que significa que
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algo mds de 27 millones de
personas son espectadores
diarios de la television tra-
dicional tras haber pasado
cuatro horas y media cada
uno de ellos. ;Estd en crisis
la televisidn de toda la vida?
Sumese a todo ello, el nuevo
consumo “hibrido” a través
del “televisor’” con sus nue-
vas posibilidades donde cada
dia trece millones de espec-
tadores Unicos de esta mo-
dalidad dedican y que repre-
senta también 39 millones
de horas de consumo diario.

Es decir, “el televisor” re-
gistra 164 millones de ho-
ras de consumo diario. ;Al-
guien da mas?

El contenido audiovisual que
hoy vivimos podrfa calificar-
se de sideral e inabarcable
para lo que se ve en el “te-
levisor”, que ya es un nue-
vo concepto. Un televisor
cada dfa de mayor tamafio
y con mayores prestaciones
tecnoldgicas que nos garan-
tiza unas posibilidades (casi
eternas) para ver cualquier
oferta audiovisual.

Es bien cierto que la televi-
sién en abierto convive con
otras modalidades creadas al
albur de internet y que son
verdaderamente disruptivas
cuyo ejemplo paradigmadtico
podriamos sefialar a Netflix,
que cuenta con casi 300 mi-
llones de suscriptores en el
mundo... Pero a pesar de
todas las nuevas posibilida-
des de consumo con las OT-

Hace 25 afios

que Ricardo Vaca
Berda(es fundo la
consultora audiovisual
y digital Barlovento
Comunicacion, un
referente en la
industria

T’s y las otras opciones que
nos permite la disrupcién
tecnoldgica, si ponderamos
el consumo televisivo de
los espafioles en 1992 con
el ejercicio pasado observa-
remos que el consumo de
television de toda la vida es
muy similar... Qué quiere
decir todo esto, pues que
hoy el contenido de televi-
sién o en el marco audiovi-
sual es muchisimo mas alto,
que dedicamos a la llamada
“caja tonta”, que es mds que
“lista” .... horas y horas ...
mds que nunca ... Ningdn
medio, hasta ahora y todavia,
congrega a una cobertura
de audiencia como la televi-
sién tradicional y gratuita.
Como paradigma, baste se-
Aalar que el consumo televi-
sivo en abierto y gratuito de
los meses de confinamiento
en la pandemia por la Covid
fue en verdad excepcional,
superando las cinco horas
y media dia de promedio
a pesar de tener todas las
OTT’s a nuestra disposicién
y todo tipo de posibilidades
tecnoldgicas para ver audio-
visual. En ese periodo tan
critico para todos nosotros,
la television de toda la vida
ocupd un papel estelar. Por
tanto, como dirfa Manuel
Martin Ferrand, uno de mis
maestros, 'la television goza
de una malisima salud de
hierro”.

Sin embargo, hay un panora-
ma audiovisual cada vez mas
fragmentado, jcomo vislum-
bra el futuro de la television
en los préximos afos!?

Por supuesto, es asi. Pero
siempre hemos percibido




el mismo fendmeno. Cuan-
do comienza la radio...
muchos indican que podrfa

acabar con la prensa...

cuando se inicia la television ‘

... las voces de que la radio &

y también la prensa desapa- -
recerfan no eran pocas...
y cuando comienza inter-
net... otro tanto de lo mis-
mo... que la red de redes
acabarfa con la television, h
con la radio y con la pren- _
sa... Evidentemente no ha
sido asf... El fendmeno de
la fragmentacion es inheren-
te al aumento de la oferta
y soportes o medios de co-
municacién... es la propia
competencia quien fomenta
este concepto. Es asi. Pero
lo que en verdad sucede es,
en primer lugar, un aumento
del tiempo que se dedica
a los medios tradicionales
o digitales... pero mucho
mds tiempo; Y, en segundo
lugar; se reacomoda nuestro
tiempo para elegir; se re- |-
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ajusta el porcentaje de aten-
Cidn a los distintos soportes.
Si tomamos como ejemplo
a la radio, se puede colegir
que la radio no tiene la ex-
cepcional importancia de
los afios 50, 60 y 70... por
razones obvias de compe-
tencia... pero en el actual
contexto, por ejemplo, la
radio espafiola goza de una
formidable salud de consu-
mo y de inversién publicita-
ria. Con la tecnologia, que es
la que siempre genera mas
posibilidades de consumo,
la radio ha pasado del tran-
sistor al podcast... Con lo
que eso significa de mejora
y amplitud para el medio...
En el caso de la television en
el nuevo concepto del “tele-
visor”' convive junto a la for-
midable oferta de television
tradicional la opcidn, cada
dfa mds notoria e importan-
te, del consumo hibrido que
permite los nuevas pantallas
para disfrutar de “otros con-
sumos’ -internet, juegos o
radio digital- que tiene una
realidad que debe signifi-
carse también: cada dia tres
millones de ciudadanos sin-
tonizan con esta modalidad,
pero con una cualidad que
debe subrayarse, como es el
hecho de que estos espec-
tadores no ven ni un solo
minuto de television lineal.
Las opciones son cada vez
mds amplias, mds conver-
gentes e hibridas.

{Cudles son las principales
tendencias de consumo
que estdn emergiendo

Las OTTs tienen una reali-
dad extraordinaria, con un
nivel de notoriedad y con-
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sumo mds que notables,
pero ... no tenemos datos.
El mercado no dispone de
una informacién veraz y
compulsada de cudl es la
fortaleza de su consumo,
ni como son sus especta-
dores... Estas mega-com-
pafifas conocen y se apro-
vechan de todos nuestros
datos ... pero la industria,
los profesionales, el publico
en su sentido mds amplio vy
como consumidores indivi-
duales sabemos muy poca
cosa. De vez en cuando nos
brindan algunas noticias so-
bre el tiempo de visionado
de contenidos, pero no hay
forma de verificarlo porque
no hay una institucion o un
drgano de acuerdo con el
mercado que lo puede ga-
rantizar.

Porque la gran revolucion
tecnoldgica de los medios
audiovisuales es ver lo que
quiero, cudndo quiero vy
ddnde quiero. Es una revo-
lucidn brutal, aunque a ve-
ces no seamos conscientes
de lo que este hecho sig-
nifica en nuestra existencia
diaria. Pero a pesar de todo
eso, insisto, la televisidn li-
neal, la televisién de toda la
vida goza de una cobertura
de espectadores importan-
tisima.

En esa competencia en-
tre medios y soportes -los
operadores de television, las
OTT’s, y los otros actores
que generan contenido vy
lo distribuyen- se estd pro-
duciendo una copia de ida
y vuelta: las televisiones in-
tentan a veces operar con
las mismas técnicas que las
OTT’s éstas, cada dia mds,

operan con técnicas de la
programacion televisiva
tradicional... Es el nuevo
modelo de negocio en el
ecosistema televisivo-audio-
visual, un nuevo mestizaje
en el “concepto hibrido”.

i{Como cree que los me-
dios tradicionales pueden
adaptar sus estrategias
para seguir siendo relevan-
tes en este contexto!?

Pues mejorando su oferta
de contenidos y sus posi-
bilidades de distribucion.
Por ejemplo, TVE tiene una
muy potente herramien-
ta en RTVEplay muy bien
elaborada y que posee un
contenido sobresaliente...
Antena 3, que es lider de
audiencia de la television
de toda la vida cuenta con
su propia OTT con exce-
lentes rendimientos como
AtresplayerY en el caso de
Telecinco cuenta con Mite-
le... Todas las autondmicas
estdn poniendo en marcha
OTTs también. Hay por tan-
to una simbiosis de mode-
los de negocio. El concepto
“off line" y “on line” da lugar
al concepto “hibrido”, que
hoy ya es ya dominante en
la industria.

No es nada fdcil ser original;
al revés, es muy complicado.
La cultura japonesa piensa
que lo mejor es copiar vy
afiadir una plusvalia. No sé
si me explico. Este tema es
precioso, es copiar y afa-
diendo una plusvalia. Creo
todos los operadores tra-
dicionales estdn mejorando
sus ofertas, sus procesos
de afinidad con los espec-
tadores. Todo el mercado



“ La gran revolucion
tecnologica es ver lo que
quiero, cuando quiero y
donde quiero

tiene que evolucionar pues-
to que la mds importante
cualidad del nuevo tiempo,
casi siempre disruptivo, que
genera ‘‘un cambio a una
velocidad exponencial”. To-
dos en la industria tenemos
que adecuarnos a la nueva
era digital, como Barlovento
Comunicacién en su faceta
de consultora audiovisual,
como es adecuarse a la
nueva realidad audiovisual

para intentarganar el futuro.

En este momento hibrido,
la fragmentacion de au-
diencias y su medicién es
uno de los grandes retos.
i{Coémo cree que los dife-
rentes actores televisivos
pueden adaptarse a este
fenémeno y seguir siendo
relevantes para los anun-
ciantes y los espectadores?
Esta pregunta tiene muchas
respuestas. La primera es
que investigar cuesta mu-
cho dinero. Todo el mundo
quiere tener una investiga-

cién formidable y garante, la
data, de la composicion de N .
las audiencias y de su me- —

dicién. Pero luego, no todo
el mundo, quiere pagarlo,
con lo cual estamos en un
callején sin salida. Por eso
creo que una de las cosas
mds importantes que te-
nemos en nuestra industria
para el futuro inmediato
es determinar cdmo va a
ser la medicidn del eco- I»
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sistema televisivo. Se estdn
utilizando modelos de hace
quince afios. Lo que sucede
y todos sabemos es que hay
objetivos e intereses contra-
puestos entre los diferentes
actores de la industria que
no posibilitan que haya una
medicidn Unica, pero el sec-
tor lo necesita: es uno de
sus grandes retos en el ac-
tual contexto medidtico.Y lo
necesita con urgencia.

Esto tenfa que haber ocu-
rrido hace cuatro o cinco
afios y nosotros que nos
dedicamos a este oficio lo
echamos muy en falta. Lo
que estd en juego es cudl es
el consumo real del ecosis-
tema televisivo-audiovisual.
Insisto, es un gran reto para
toda la industria. Una medi-
cion holistica del siglo XXl y
no del mundo analdgico.
Esa medicidn tiene que ha-
cerse de forma mucho mds
completa y con el dato fi-
nal de todos los soportes y
todas las posibilidades que
dan para ver un contenido.
Eso no estd hecho porque
cuesta mucho, mucho dine-
ro, pero el sector lo necesi-
ta. Siempre hay resistencias
al cambio, pero es una ne-
cesidad prioritaria y urgente
para nuestro ecosistema te-
levisivo audiovisual.

{Cree que las redes sociales
tienen una relevancia espe-
cial para las televisiones en
términos de audiencia, mas
alld del uso promocional
que se las estd dando?

Las redes sociales ofrecen
informacion en un tiempo
récord y marcan tempe-
ratura rdpida y urgente de
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la conversacién social, con
todo lo que significa de po-
sitivo y de negativo, como
todos sabemos. Por ejem-
plo la muerte de Bin Laden
se conoce gracias a un tuit.
Pero lo que ofrecen sobre
todo es un estado de opi-
nién inmediata, a ritmo ver-
tiginoso, y un estado de no-
toriedad de comunicacidn
no siempre cierto ni garan-
te. Otro ejemplo podria ser
Broncano: su audiencia en
Movistar Plus+ era peque-
fia, pero la notoriedad que
ha alcanzado con sus dos
famosas preguntas ha hecho
furor en las redes sociales,
de tal modo que, quizds, era
mds conocido por las dos
preguntas que por el propio
programa.

Y estamos en la era trans-
media, donde esa radio se
convierte en digital a través
de las aplicaciones. ;Cémo
se gestiona la multiplicidad
de soportes!

Con el ejemplo de la radio,
cuando esta se crea, tam-
bién se multiplican los so-
portes y lo que ocurre es
que se engrandecen las po-
sibilidades de audiencia. Se
pasa de escuchar la radio en
la mesa camilla a hacerlo en
el coche, y después a través
del transistor, un grandisimo
invento que multiplicd la au-
diencia del medio. Y ahora
la radio tiene la escucha de
“podcast”, que es otro cre-
cimiento mds para la poten-
ciacidon del medio gracias a
la tecnologfa.

De alguna manera pasa hoy
con el mévil para la conver-
sacién audiovisual: amplifica

Las opciones
ada vez mds

e Ty
lias, mas

Py




las posibilidades de audien-
cia y, por tanto, hace mds
grande e importante el sec-
tor. Cuando el sistema tec-
noldgico nos permite medir
eso con mds frecuencia, hay
que medirlo. Salvo en la pu-
blicidad y en la fidelizacion
de oyentes, espectadores o
internautas, en las que se
compite de modo extraor
dinario... en el resto de
las cuestiones que afectan
al desarrollo y modelos de
negocio de toda la industria
audiovisual debe ser una mi-
sidn y tarea compartida por
todos los actores.

LaTV en abierto sigue sien-
do una opcién clave para
muchos espectadores, pero
compite con la flexibilidad
y personalizacion que ofre-
cen las plataformas OTT.
iCree que ambas pueden
coexistir, o una acabara su-
perando a la otra?

Por supuesto. Asf es, como
no puede ser de otro modo.
Es tiempo de “coopetencia”,
cooperacion en la compe-
tencia. Como indica con
anterioridad, la primera
cuestion diaria de los distin-
tos actores de la industria
audiovisual es adaptarse a
la velocidad exponencial
del cambio de la industria
y de la sociedad. Es muy
probable, que ninglin sector
econdmico se haya trans-
formado tanto y tan expo-
nencialmente como el au-
diovisual.

Lo mds importante del eco-
sistema de television desde
el punto de vista del con-
sumo sigue siendo la televi-
sidn lineal, como también I»
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debe resefiarse la muy im-
portante actividad, notorie-
dad y audiencia de la Tele-
vision de Pago Tradicional,
que lleva operando muchos
afios en nuestro pafs y en
los Ultimos meses estd lo-
grando récord de audiencia
y de consumo, modalidad
ésta en la que los canales de
television tradicionales tam-
bién tienen una importante
incidencia de audiencia.

Las OTTs son importantisi-
mas, pero no tenemos datos
reales del consumo. Porque
la pregunta mds importante
es: «;Cudnto tiempo pasas
viendo OTTs» Medir la au-
diencia es el gran secreto de
la audiencia. Y medir la au-
diencia es medir tiempo. No
sabemos cudnto tiempo estd
la audiencia en las OTTs,
pero sl sabemos que no
estdn el mismo tiempo que
en la TV lineal.Y ademds sa-
bemos que no estdn todos.
Y también, que estdn en un
momento determinado. No-
sotros lo tenemos estudiado,
tenemos investigaciones de
OTT donde se ve claramen-
te como, antes en el horario
de prime time habfa 18 o 20
millones de personas, y aho-
ra hay 14 o I5. Esos cuatro
o cinco millones estdn en
OTTs o en soportes digita-
les. Pero estamos hablando
de una franja en la noche.
;Y el resto del dia? También
tenemos el paradigma de
la pandemia, donde vimos
que los consumos de la te-
levisidon de toda la vida eran
cinco o seis horas diarias vy
habfa todas las posibilidades
para ver OTTs o cualquiera
otra modalidad de reposito-

18

EN PORTADA

rios de contenidos. Insisto, la
fortaleza de la television en
abierto es un hecho eviden-
te, a pesar de mermar, pero
el “televisor” que aglutina los
dos conceptos — “off line”
y “on line" alcanza una ma-
yor importancia de nuestro
“ocio y entretenimiento
audiovisual”. Todo estd pa-
sando en el televisor y en
lo que hizo Steve Jobs con
el “Iphone”, que cambia el
mundo en el 2007 porque
hoy en el mdvil es donde
hacemos (casi) todo.

{Cébmo solucionamos el
tema de los datos de las
OTTs?

El mercado e industria tele-
visiva-audiovisual no dispo-
ne de datos de las OTT fe-
hacientes y no creo que los
vayamos a tener, porgue no
les interesa ni ganan nada
con ello. De hecho, por
ejemplo, Netflix ha anuncia-
do que a partir del 2025 ya
no va a ofrecer ni el nimero
de suscriptores. Es evidente
que los (escasos) datos que
hacen publico les interesan
para “las suscripciones con
publicidad”, pero es por la
posible ganancia de anun-
ciantes para su oferta pu-
blicitaria, no porque quieran
dar informacién.

Pero hay que tener en cuen-
ta que este es un operador
que estd influyendo en la
sociedad. Se puede tener li-
bertad econdmica para fun-
cionar, pero hay obligaciones
éticas o de transparencias
con el sector. Hay dos cosas
importantes que deberian
ser la regla general de los
profesionales: engrandecer

Barlovento
Comunicacion ha sido
caraz de adaptarse

a la velocida
exponencial del cambio

el sector y tener un com-
portamiento evidente de
transparencia al mercado y
ala sociedad.Y son, quiérase
o no, un medio de comu-
nicacion. En Francia man-
tienen emisiones como un
canal de TV lineal. Son un
medio de comunicacion que
genera habitos de consumo,
habitos de vida, filosofias
de comportamiento... son
esenciales en la comunica-
ciéon. Acaban de conocerse
los datos econdmicos del
ditimo  trimestre de  Ne-
tflix con unos resultados
econdmicos excepcionales.
Estamos hablando de 282
millones de suscriptores en
todo el mundo. ;Cémo no
van a tener obligaciones de
transparencia para toda la
industria y, por ende, para la
sociedad? Tienen obligacio-
nes ante el mercado vy ante
la ciudadanfa.

El consumo en diferido
ha crecido exponencial-
mente en los ultimos afos.
{Como estin respondien-
do las cadenas y las plata-
formas a este fenémeno, y
como afecta al analisis de
audiencias?

Cada mes en el actual con-
texto competitivo supone
un 5% del total. Y vienen a
ser como /-8 minutos del
consumo diario. El ndme-
ro de espectadores Unicos
del diferido son alrededor
de 20 millones y medio al
mes y 4 millones de tele-
videntes que sintonizan a
diario con esta modalidad.
No cabe duda de que es
un consumo importante, y
a tener muy en cuenta. En
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“ Nuestra mayor

" virtud ha sido adaptarnos

a la velocidad expon?ial -

‘ ‘cambzo
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la televisidon de pago y en la
ficcién es muy importante.
Por ejemplo, la emisiéon mds
vista “en diferido” ha sido
“Masterchef Celebrity” con
casi medio millén de segui-
dores en diferido, que es
una cifra equivalente a cinco
veces lleno al completo el
Estadio Bernabéu y que son
cifras sélo alcanzables por la
television en abierto.

Las televisiones autonémi-
cas y la televisién publica
han jugado un papel impor-
tante en la oferta televisiva
de Espaiia. ;Cual es su valo-
racion sobre su estado ac-
tual y su relevancia para la
sociedad en un panorama
cada vez mas competitivo?

| En la pandemia, por ejem-

a
e

plo y siguiendo los fndices
de audiencia y fidelidad, la
politica informativa de las
televisiones  autondmicas
supuso un fuerte incremen-
to de sus cuotas de pantalla
y un espaldarazo cualitativo
a su misién principal: la ver-
tebracién de la ciudadania
por el contenido informa-
tivo en sus dmbitos de co-
bertura, mientras que TVE
perdid posiciones en este
particular Las autondmicas
durante toda la pandemia
han desarrollado unas po-
liticas informativas que de-
ben destacarse, como decia
hace un momento. Aunque
es cierto que en el conjunto
de FORTA se dan diferentes
modelos de negocio, organi-
zacién y desarrollo. -
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En ese sentido, son modelos
publicos, pero dentro de las
cadenas autondmicas coe-
xisten diferentes modelos.
No es lo mismo el modelo
de las cadenas tradicionales
iniciales, ETB fue la primera
y después TV3 a las que se
sumaron Andalucia, Valencia
o Madrid que las que poste-
riormente comenzaron sus
emisiones, como el modelo
de Canarias, Asturias o Ara-
gén, por sélo citar algunas,
que tiene una organizacion y
costes muy inferiores por su
externalizacidn de servicios y
que tienen un resultado no-
table. Aunque Antena 3 sea
lider a nivel nacional en las
dos ediciones de mediodia
y noche, cuando analizamos
por comunidades, la forta-
leza de las autondmicas es
muy fuerte. Debe destacarse
que en el género informativo
las cadenas autondmicas al-
canzan seguimientos mayori-
tarios en varias regiones con
liderazgos muy significativos
y que deben de realzarse.
Tienen mérito.

Y con respecto a RTVE,
iqué modelo de television
publica cree usted que le
permitiria cumplir como
servicio publico?

En el caso de TVE estamos
a la espera de grandes cam-
bios o asi se han anuncia-
do... aunque es bien cierto
que el peso de las decisio-
nes politicas en el ente pu-
blico no beneficia a una
plasmacion cierta y durade-
ra el concepto de “televisidn
publica” que debiera darse.
Ojald en el inmediato futu-
ro el modelo de negocio de
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RTVE tenga independencia
y profesionalidad que son
caracteristicas esenciales
por supuesto, que sean di-
rigidos por profesionales de
mérito.

Precisamos una gran RTVE,
son el buque insignia de la
industria, para que todo el
sector audiovisual sea un
reflejo en el que mirarse
y reconocerse. Y para ello
se precisa una financiacién
adecuada en un contrato
programa acordado, un plan
de accién que esté dirigido
por excelentes profesiona-
les y de mérito vy, tiempo.
El tiempo es esencial, que
implica tener paciencia para
que los planes fructifiquen y
no queden al albur de cam-
bios tras cambios.

Por tanto, financiacién, pla-
nes de accidn precisos y am-
biciosos, profesionales que
quieran dar valor a la televi-
sién publica y tiempo. RTVE
como empresa publica, mds
que antes, es mds imprescin-
dible en la era digital.

RTVE estd intentando cap-
tar audiencia mas joven,
y ha mejorado mucho su
aplicacion, OTT, RTVE Play.
{Qué elementos cree que
deberia adoptar para com-
petir en un mercado cada
vez mas dominado por los
streamers!

Radio Televisién Espafiola
tiene como misidn verte-
brar ciudadanfa. Todos los
dias 14,5 millones de es-
pectadores sintonizan con
los distintos canales de su
oferta: Lal, La2, 24 HORAS,
Teledeporte o Clan en gra-
tuito. Ademds disponen de




RTVE Play y de suweb y re-
des sociales para completar
una oferta ambiciosa bien
segmentada que de confor-
midad a su filosdfica misidn
a toda la ciudanfa.

La sintonizacion de sus se-
fiales es amplisima, aunque
siempre se pueda mejorarn,
pero disponen de muchos
argumentos Y todas las po-
sibilidades para conjugar
una oferta “crossmedia” de
muy amplio espectro en sus
distintas caracterfsticas so-
cioldgicas para la ciudadania
espafiola. Y estoy seguro de
que la podrdn mejorar si
ponen en marcha un plan
de accién transversal, como
antes indicaba, de todos sus
soportes.

Barlovento Comunicacién
es un referente en el ana-
lisis televisivo en Espafa.
{Cbémo se esta posicionan-
do la compaiiia para afron-
tar los desafios futuros del
sector y qué estrategias
estan implementando para
seguir siendo lideres?

Acabamos de cumplir nues-
tros primeros 25 afios, algo
mds ya de un cuarto de si-
glo. Cuando nosotros em-
pezamos -1998-1999- muy
poca ciudanfa disponfa de
mavil ni de correo electrd-
nico ni todas las empresas
del sector tenfan webs po-
tentes para su actividad...
era un ecosistema sencillo
y abarcable... Puedo con-
tar como anécdota de ese
momento histdrico inicial
que comentamos cuando el
chdfer de Antonio Asensio,
presidente del Grupo Zeta,
con quien habfa colaborado

en Antena 3 TV, y suscriptor
de nuestros servicios, venfa
diariamente a recoger las
25 paginas del informe que
editdbamos sobre los resul-
tados diarios de audiencia.
Nada que ver con lo que
hoy coexiste en la industria
tras un cambio antropoldgi-
CO Yy uUna nueva era, la era
digital.

Nuestra mayor virtud en
estos 25 afios de vida ha
sido adaptarnos a la veloci-
dad exponencial del cambio.
Lo mds importante ha sido
cémo nos hemos adecuado
a ese cambio antropoldgico.
Y hemos sido capaces de
llegar hasta aqui con todo
lo que ello ha representado
a nivel personal o profesio-
nal. Lo que nos define es
que después de estos 25
afios seguimos siendo una
empresa que se distingue
por su independencia y
profesionalidad siendo muy
eficientes para nuestros
suscriptores, algunos de los
cuales permanecen desde
nuestra puesta en marcha.
Eso no siempre es fcil en
nuestro palfs, ser indepen-
dientes y profesionales .Y
después de estos primeros
25 afios lo que estamos ha-
ciendo es un plan de traba-
jo que consiste en adecuar
la organizacion y todos los
sistemas productivos y de
procesos a la tecnologfa de
inteligencia artificial. Eso nos
ha de facilitar muchas cosas,
gue nos dardn tiempo para
pensar, para reflexionar y
para crear otros produc-
tos y otros servicios para
la industria televisiva-audio-
visual. 2l
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