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POLEMICA

Una era donde el usuario
vy las marcas tienen el poder

Las redes sociales convertidas en voz de los consumidores no
solo son capaces de echar un pulso a la television, sino de ganarlo

M.R.

i caen gobiernos en-

teros, ¢cémo no van

4 caer programas de
television?». Esa es 1a reflexion
de Isabel Ontoso, presidenta
de la agencia Leo Burnett [be-
ria para Espaha v Portugal,
tras la polémica esiampida de
anunciantes de La Noria (Te-
lecinco) tras la entrevista a Ro-
salia Garela, madre de el Cuco
(condenado por encubrimien-
to en el caso Marta del Casti-
1lo}. NG séle escandaliza la en-
trevista en cuestion, sino los
9.000 euros que cobré por acu-
dir a platd.

En ese momento se encendid
la mecha y las redes sociales,
especialmente Twitter, empeza-
ron a echar humo. Los usuarios
pusieron en jaque a los anun-
clantes, al programa y a Tele-
cinca. Entonces las marcas, ca-
da vez mas pendientes de lala
imagen que transmiten en la
red, movieron ficha. «Antigua-
mente 1os consumidores tenian
voz, pero no voto. Pero ahera
estames en un momento donde
el ciudadano tiene el poder de
madificar. Vivimos en una era
donde el individuo genera in-
fluencia ya sea para bien o pa-
ta mal», sefala Ontoso.

Las reglas del juego parecen
haber cambiado. Tanto, que
grandes empresas como Cam-
pofric, Puleva, Nestlé,
L'Oreal, Loterias, El Corte
Inglés, Danone, Mercedes-
Benz y asi hasta alrededor
de 50 marcas anunciaron
su retirada del espacio te-
levisivo y algunas incluso
llegaron a pedir perddn
por patrocinar la contro-
vertida entrevista.

<El resultado? En pri-
mer lugar, unos exce-
lentes datos de audien-
cia: un 15,1% de shure
y 1.935.000 espectado-
res el dia de la entrevis-
ta ¥ un 18,6% -con
2.411.000 millones de es-
pectadores— una semana
después con las explicaciones
de lo acontecido. En segundo
lugar, pérdidas que alcanzaron
el medio millén de euros para la
cadena de Mediaset. «Obtuvie-
ron mucha audiencia pero los
clientes no quieren financiar
ese tipo de espectdculos», valo-
ra Carlos Rubio, director gene-
ral de la Asociacion
Espariola de Agencias
de Comunicacién Pu-
blicitaria (AEACT}.

No hay que olvidar
que en una televisidn
privada, los ingresos
por publicidad hacen

viable o inviable el proyecto a
medio plazo, y en el caso de un
programa de television, la pu-
blicidad es muy decisiva a cor-
to plazo.

La Agrupacidn de Telespec-
tadores y Radioyentes (ATR},
muy voleada en toda esta polé-
mica, defiende 1a libertad de la
cadena para emitir los conteni-
dos que estimen oporfunos y
que es la audiencia la que debe
elegir entre verlo o simplemen-
te desconectar. «Amparandose
en la libertad de empresd, una
marcea tiene amparo constitu-
cilonal para invertir en publici-
dad en un determinado progra-
ma o dejar de anunciarse en

JORDI GONZALEZ. cretecto

Twitter’ inicid el linchamiento de ‘La Noria' con el
‘hashtag’ #otratelevisionesposible. €l presemtador
decidio responder al aluvién de criticas apelando
a la libertad de expresion, / TELECINCO

&l», explica Mariano Gonzdlez,
portavoz de la ATR. «En contra
de lo argumentado por algunas
personas, esto no implica ame-
nazas a la libertad de expre-
siGmm, insiste.

Muchos clientes consideran
que tampoco pueden asumir
un papel que corresponde a
otros. Juan Ramdn Plana, di-
rector general de la Asociacién
Espanola de Anunciantes
(AEA), considera que los
anunciantes «ne pueden ser
los sheriffs de los contenidos»,
porque pard eso hay un siste-
ma de autorregulacion que
controla este tipo de cosas. A
lo que anade: «Eso si, cada
anunciante tiene que calibrar
la fuerza de sus consumidores
y la repercusion que pueden
llegar 4 tener, y si eso podria
perjudicar seriamente a la em-
presa o no».

En los contenidos televisivos
intervienen diverscs factores,
de los cuales, 1a publicidad pa-
recia el menos relevante, Pero
lo cierto es que si muchas mar-
cas dejaran de anunciarse,
los programas irfan desapa-
reciendo poco @ poco. En

palabras de Mariano Gon-
zélez, «Telecinco fue cons-
ciente de su dependencia
del anunciante y lavo la
card al programa para fre-
nar el castigo de los anun-
ciantes». Y cabe puntuali-
zar que no se trata de un
boicot a la publicidad, sino
de «la exigencia de que las
marcas no financien con
su publicidad a un progra-
ma alejado de estdndares
éticosy.

Justo cuande todo apunta-
ba que las aguas volvian a su
cauce y la propia cadena em-
pezaba a proclamar un nuevo
slogan: Telecinco esid con las

marcas, llegé Divinity con sus
contenidos de sexo en el pri-
me time. Si bien no tuvo la
misma repercusion que lo
sucedido con La Noria, al-
gunos anunciantes si consulta-
ron lo ocurrido a Publiespaia,
la rama de Mediaset que comer-
cializa la publividad del grupo,
ante otro posible escandalo.

<{Terminard siendo este tira y
afloja la tdnica actual? La con-
clusién de Gonzdlez es que wes-
tamos ante un hecha concreto.
Dudo de que esto acahe gene-
ralizindose, porgque entonces
una dictadura de-
mocrdtica. sin titu-
los de representati-
vidad popular acre-
dirada -mas bien
anénima-, acabaria
con el pluralismo en
los medios»,
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