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pantallas

El éxito de la emisión de Be-
hind the Candelabra en HBO,
aquí en Canal +, ha desperta-
do de nuevo las exageracio-
nes un poco irrelevantes de
que vivimos en la edad de oro
de la televisión. Uno nunca sa-
be dónde estaban quienes afir-
man algo así cuando se fabri-
caban con regularidad pro-
ductos como Enredo, losMup-
pets oHill Street Blues sin que
a nadie se le ocurriera relacio-
nar la televisión con el oro.
Pero sin duda la elección de
la película para participar en
el Festival de Cannes fue una
hazaña quizá solo al alcance
de Steven Soderberg, un direc-
tormimado por el festival des-
de que lo ganara con su ópera
prima Sexo, mentiras y cintas
de vídeo.

Lapelícula cuenta la peripe-
cia sentimental de un joven
amante de Liberace, grandio-
so ejemplar del entertainment
norteamericano, que colocó el
piano en espacios reservados a
cantantes metódicos, envuelto
en trajes iridiscentes y una pa-
rafernalia asombrosa donde el
candelabro apoyado sobre el
lomo terso del piano de cola
coronaba una declaración de
intenciones queunaniña espa-
ñola definió para siempre con
un escueto “antes muerta que

sencilla”. La gozosa recreación
de Matt Damon y Michael Do-
uglas, exprimiendo su disfraz
a conciencia, no basta para so-
breponerse al agotamiento
quegenera la anécdota. Libera-
ce, como Elvis o Michael Jack-
son, también fue un enigma
sexual y psicotrópico, encerra-
do en su propia jaula de oro,
en otro Xanadú más grande
que la vida.

Habitual de los programas
de tele, Liberace es retratado
por Soderberg como un pro-
ducto solo posible en los tiem-
pos antes del sida y las webs
de cotilleos. No es Sunset
Boulevard, pero sí un comen-
tario rabioso sobre la explo-
sión de la cirugía estética y las
anfetaminas. Y aparte de resul-
tar un enternecedor canto de
admiración hacia cualquier
persona que resiste e insiste
en un estilo propio, deja aso-
mar a dos personajes impres-
cindibles, la madre y el agen-
te, interpretados con genial
economía, por Debbie Rey-
nolds y DanAyrkroid. Los cua-
tro se hartarán de ganar pre-
mios cuando comience la tem-
porada de galardones. PeroLi-
berace, una personalidad de
telefilme, hubiera estado feliz
de ver cómo el argumento de
su vida trasciende el formato.
Él inventó su propia edad de
oro, sin esperar a que nadie se
la concediera.

CandelabroREDES SOCIALES

La presión contra las marcas
que se anuncian en el programa
de Telecinco Campamento de ve-
rano ha chocado con el presiden-
te de Coca-Cola España. Marcos
de Quinto ha denunciado el es-
crache virtual que desde las re-
des sociales le ha aplicadoHazte-
oir, una organización célebre
por sus campañas contra el abor-
to, a cuenta de unas imágenes
en las que unas concursantes
aparecían llenas de chocolate.

“Cualquiera que intente im-
poner su intolerancia o intransi-
gencia, me tendrá enfrente”, co-
mentó ayer De Quinto, que ha
querido dejar claro que no de-
fiende ninguna programación.
“Lo que hago es intentar evitar
que alguien haga presión utili-
zando lasmarcas o los anuncian-
tes”. En su cuenta de Twitter ha
arremetido contra los “extorsio-
nadores” de Hazteoir, a los que
ha denominado “chantajistas y
escracheadores”.

Oficialmente, la multinacio-
nal se mantiene al margen de
una polémica abierta tras las ac-
ciones de Hazteoir contra Cam-
pamento de verano por la emi-
sión de unas imágenes en las
que una de las concursantes apa-
recía embadurnada en chocola-
te. La entidad, a la que muchos
definen como ultracatólica, lan-
zó una campaña para “erradicar
los programas que usan la humi-
llación y la vejación de la mujer
para aumentar la audiencia”.

Aunque la cadena se discul-
pó por las imágenes, algunos
anunciantes se sumaron de in-
mediato al boicot. Un portavoz
de Coca-Cola recuerda que no
habían contratado pases de pu-
blicidad en el reality, sino que
apareció un spot de MinuteMai-
de durante un resumen difundi-
do en la tarde, fuera de su fran-

ja habitual. La posición de la
compañía es clara: no se ha reti-
rado de un programa que nun-
ca patrocinó.

Otras marcas salpicadas por
la polémica aseguran que cuan-
do contratan publicidad en tele-
visión no lo hacen en espacios
concretos sino en bloques de
emisión, sin saber a ciencia cier-
ta en qué tipo de programas se
van a emitir, informa Pol Pare-
ja. “No somos responsables de
los contenidos excepto si quere-

mos serlo actuando como patro-
cinadores”, apuntan.

Hazteoir ha considerado un
éxito su acción contra lo que ha
llamado “el buque insignia de la
telebasura veraniega de Telecin-
co”. Pero a la hora de la verdad
los datos revelan que no ha he-
chomella en la audiencia. El jue-
ves pasado Campamento de vera-
no fue visto por más de 1,5 millo-
nes de personas, con un 15% de
cuota de pantalla, rebasando la
media de la cadena. El lema de
Hazteoir —“Di no a Telecinco y
su programación prostituida”—
tampoco caló en la principal aso-
ciación de anunciantes. El direc-
tor general de la AEA, Juan Ra-
món Plana, mostró en El progra-
ma de la publicidad su malestar
por el boicot y rechazó las ame-
nazas y coacciones. “Los anun-

ciantes no podemos ser el juez
de todos los contenidos”, dijo.

En la misma línea, el presi-
dente de Coca-Cola expone que
la posición fácil es la de estar
callado, pero “a veces merece la
pena aceptar el riesgo y desgas-
te personal para que se imponga
la verdad de quién está detrás
de determinadas campañas pú-
blicas”. Añade que en anteriores
ocasiones ha debatido y argu-
mentado con otros grupos que
querían impulsar medidas con-
tra convocatorias aparentemen-
te contrapuestas, como la Jorna-
da Mundial de la Juventud o el
Día del Orgullo Gay. “Mi posi-
ción ha sido coherente en defen-
sa de la libertad (lógicamente
con los límites de la ley y el senti-
do común), no en polémicas inte-
resadas”, concluye.

Escraches virtuales
El presidente de Coca-Cola España denuncia el acoso en Twitter y Facebook de la
organización Hazteoir por unas imágenes de chicas embadurnadas en chocolate

Las Google Glass deslumbran
desde hace más de un año, son
el centro de atención en cuanto
a innovación, pero siguen sin fe-
cha de salida. A pesar de la ex-
pectación, el reloj va a llegar an-
tes al mercado de consumo.
Samsung mostrará este miérco-
les su propuesta, Galaxy Gear,
un nuevo modelo algo tosco se-
gún las primeras imágenes fil-
tradas por la firma coreana. No
se trata de un prodigio de dise-
ño, sino de una pantalla táctil de
tres pulgadas que se conectará
solo a los teléfonos de su marca.
Contará con una modesta cáma-
ra de fotos, así como conexión
wifi. Su uso se centra en la activi-
dad deportiva.

Esta no es la primera firma
que pone el foco en estas peque-
ñas pantallas. Sony va por la se-
gunda generación de su Smart-
Watch. Cuesta 199 euros, sirve
para leer el correo, mensajes
SMS o ver el calendario, pero no
permite, por ejemplo, consultar
WhatsApp, la aplicaciónmás po-
pular. Apple todavía no ha dado
paso en este aspecto. Se espera
que lo haga o bien el 10, o bien el
18 de septiembre en un evento
en San Francisco donde tam-
bién mostrará sus nuevos telé-
fonos. La única pista, hasta el
momento, es el registro de un
nombre el pasado mes de julio,
iWatch. Microsoft y LG se han
limitado a decir que trabajan en
sus propuestas.

Ante la posibilidad de quedar-

se fuera de juego en este nuevo
campo, Google ha movido ficha.
Acaba de comprar Wimm, una
empresa que comenzó a hacer
prototipos en 2011, y que desde
2012 trabajaba con el gigante de
Mountain View. La adquisición,
por una cantidad que no ha tras-
cendido, servirá para acelerar
sus esfuerzos en este campo, es-
pecialmente en el campo en el
que los demás fallan, las aplica-
ciones pensadas para todo el uni-
verso Android pensadas para
funcionar en dos pantallas de
manera simultánea. El modelo
más vendido, 275.000 unidades,
hasta la fecha no pertenece a
ninguna compañía experta en la
materia, sino de un proyecto de
financiación colectiva nacido en
Kickstarter con pantalla de tinta

electrónica (blanco y negro), pe-
ro fácilmente programable.

En Europa, la italiana I’m
Watch ha creado un modelo que
ya se vende. Usa una versión an-
tigua de Android y el precio va
desde los 350 a más de 1.000 eu-
ros, según los materiales escogi-
dos para su adorno, la tecnolo-
gía es similar en todos los casos.

El consultor tecnológico Juan
Merodio estima que para finales
de año habrá más de un millón
de estos aparatos funcionando
enEuropa. En su opinión esta tec-
nología generará negocio gracias
a su variedad y los bajos costes
de fabricación: “Destacarán por
su eficiencia energética y la facili-
dad de conexión a través de Blue-
tooth. En 2016 generará un nego-
cio de 10.000 millones de euros”.

Behind the Candelabra.

Los anunciantes
afirman que no
pueden ser el juez
de los contenidos
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El programa Campamento de verano ha sido la diana de la campaña de Hazteoir.
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