
POL?MICA

Unaeradonde el usuario
y

lasmarcastienen el poder
Lasredessocialesconvertidasenvozdelosconsumidores no
sólosoncapacesdeecharunpulso a

la televisión
,

sinodeganarlo

M.R.

i caengobiernos
enteros

,

¿cómonovan
a caerprogramasde

televisión? » . Esaes la reflexión
deIsabelOntoso

, presidenta
de

la agenciaLeoBurnett
Iberia paraEspaña y Portugal ,

tras la polémicaestampida de
anunciantes deLaNoria

(

Telecinco
)

tras la entrevista
a

RosalíaGarcía
,

madrede el Cuco
(

condenadopor
encubrimientoen el casoMartadel
Castillo

)

. Nosóloescandalizó la

entrevistaencuestión
,

sino los
9.000eurosquecobrópor
acudir a plató.

Enesemomentoseencendió
la mecha

y

lasredessociales
,

especialmente Twitter
,

empezaron a echarhumo . Losusuarios
pusieronenjaque a

los
anunciantes

,

al programa y

a

Telecinco . Entonces lasmarcas
,

cadavezmáspendientesde la la

imagenquetransmitenen la

red
,

movieron ficha . «

Antiguamente losconsumidores tenían
voz

, peronovoto . Peroahora
estamosenunmomentodonde
el ciudadano tiene

el poderde
modificar . Vivimosenunaera
donde el individuogenera
influenciayaseaparabien

o

paramal »

,

señalaOntoso.
Lasreglasdeljuegoparecen

habercambiado . Tanto
, que

grandesempresas como
Campofrío ,

Puleva
,

Nestlé
,

L

' Oreal
,

Loterías
,

El Corte
Inglés ,

Danone
,

MercedesBenz
y

asíhastaalrededor
de50marcasanunciaron
suretiradadelespacio
televisivo

y algunas incluso
llegaron a pedirperdón
porpatrocinar la

controvertidaentrevista.
¿Elresultado?En

primerlugar ,

unos
excelentesdatosde
audiencia : un15 ,1%%deshare

y

1.935.000
espectadores el díade la

entrevista
y

un18 ,6%%-con
2.411.000millonesde
espectadores- unasemana
despuésconlasexplicaciones
de lo acontecido . Ensegundo
lugar , pérdidasquealcanzaron
el mediomillóndeeurospara la

cadenadeMediaset
. «

Obtuvieron muchaaudienciapero los
clientesnoquieren financiar
esetipodeespectáculos »

,

valoraCarlosRubio
,

director
general de la Asociación
EspañoladeAgencias
deComunicación
Publicitaria

(

AEACP
).

Nohayqueolvidar
queenunatelevisión
privada ,

losingresos
porpublicidadhacen

viable o
inviable el proyecto a

medioplazo ,

y

en el casodeun
programadetelevisión

,

la

publicidadesmuydecisiva
a

corto plazo.
LaAgrupaciónde

Telespectadores
y Radioyentes (

ATR
)

,

muyvolcadaentodaesta
polémica

,

defiende la libertadde la

cadenaparaemitir los
contenidos queestimenoportunos

y

quees la audiencia la quedebe
elegirentreverlo o

simplemente desconectar .

« Amparándose
en la libertaddeempresa ,

una
marcatieneamparo
constitucional para invertiren
publicidad enundeterminado
programa o dejardeanunciarseen

JORDIGONZALEZ .
El

'

él

»

, explicaMarianoGonzález
,

portavozde la ATR . « Encontra
de lo argumentado poralgunas
personas ,

estonoimplica
amenazas a la libertadde
expresión »

,

insiste.
Muchosclientesconsideran

que tampocopuedenasumir
unpapelquecorresponde a

otros . JuanRamónPlana
,

director generalde la Asociación
EspañoladeAnunciantes

(

AEA
)

,

consideraquelos
anunciantes « nopuedenser
lossheriffs deloscontenidos »

,

porqueparaesohayun
sistema deautorregulación que
controlaestetipodecosas .

A

lo queañade : « Eso sí

,

cada
anunciante tienequecalibrar
la fuerzadesusconsumidores

y

la repercusión quepueden
llegar a tener

,

y

si esopodría
perjudicar seriamente

a
la

empresa o no
».

En loscontenidostelevisivos
intervienendiversos factores

,

deloscuales
,

la publicidad
parecía el menosrelevante

. Pero
lo ciertoesque si muchas

marcas dejaran deanunciarse
,

losprogramas irían
desapareciendopoco a poco . En
palabrasdeMariano
González

,

« Telecinco fue
conscientedesudependencia
delanunciante

y

lavó la

cara al programa para
frenar el castigodelos
anunciantes »

.
Y

cabe
puntualizar quenosetratadeun
boicot

a
la publicidad ,

sino
de

«
la exigenciadequelas

marcasnofinanciencon
supublicidad a un

programa alejadodeestándares
éticos ».

Justocuandotodo
apuntabaquelasaguasvolvían

a su
cauce

y

la propiacadena
empezaba a proclamarunnuevo
slogan : Telecincoestácon las
marcas

, llegóDivinityconsus
contenidosdesexoen el

primetime
.

Si biennotuvo la

mismarepercusión que lo

sucedidoconLaNoria
,

algunosanunciantes
sí

consultaron lo ocurrido
a Publiespaña ,

la ramadeMediasetque
comercializa la publicidaddelgrupo ,

anteotroposibleescándalo.
¿Terminarásiendoestetira

y

afloja la tónicaactual?La
conclusióndeGonzálezesque «

estamosanteunhechoconcreto.
Dudodequeestoacabe
generalizándose

, porque entonces
unadictadura
democrática

,

sin
títulosde
representatividadpopular
acreditada-másbien
anónima-

,

acabaría
con el pluralismoen
losmedios ».

efecto
Twitter'inició el linchamientode la Noria'con el

'

hashtag' #otratelevisionesposible .
El presentador

decidió responder al aluvión decríticasapelando
a la libertaddeexpresión . / TELECINCO
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