PUBLICO (EDICION NACIONAL)

MADRID

Prensa:  Diaria
Tirada:

Difusion:

Seccion: CULTURA Documento: 1/2  Céd: 21368771

04/07/08

Sin datos OJD
Sin datos OJD

Pagina: 42

El Palaude la Virreina de Barcelona exhibe en una exposicion 300 anuncios electorales que
reflejan la teatralidad de la politica, lahomogeneizacion de los mensajes vy el poder de la publicidad

ISABEL REPISO

MADRID

m== La confrontacién politi-
caentendidacomoteatroy co-
mocomercioque senutrede la
fabricacion y venta de un pro-
ducto. “Una de las perversio-
nes de la democracia es que
te consultan cada cuatro afios
comosifuerasel usuariodeun
champy”, reflexiona Alfredo
Fito Rodriguez (Vitoria-Gas-
teiz, 1964), comisario, junto a
Jorge Luis Marzo, de la exposi-

cién Spots electorales, el espec-
tdculo de la democracia, que
se estrena hoy en el Centre de
la Imatge Palau de la Virreina
de Barcelona.

La muestra, que nacié ha-
ce 19 afios como una investi-
gacion, retine hasta el proxi-
mo 28 de septiembre 300 spots
de 72 paises, realizados en-
tre 1989 a 2008. ;Cosas que
nos llevamos de ella? Que los
tiempos han cambiado y, con
ellos, la manera de construir

un candidato. Desde el pun-
to de vista formal, la diferen-
ciamés evidente es que hemos
pasado del busto parlante que
detallaba su programa electo-
ral a anuncios que apuestan
por una carga muy impactan-
te. Este desarrollo ha camina-
do de Ja mano del “medio te-
levisivoyla publicidad, ysein-
crusta en un flujo audiovisual
sin posibilidades de acabar. ..
que no pesa”, aprecia Alfredo
Rodriguez.

19 ANOS

1989-2008

Lamuestraen el Palaudela
Virreina nacié como una inves-
tigacion que abarca anuncios
de 72 paises, de 1989 a 2008,

El comisario puntualiza que
“a partir del momento en que
lademocraciaquedaenel am-
bito de lo global —con la caida
del Muro de Berlin-los discur-
sos tienden a ser los mismos”,

Una homogeneizacién que
se desprende, sélo en parte,
de la imitacién del modelo es-
tadounidense. “La cultura de
la videopolitica de EEUU si-
gue influyendo, pero en cues-
tién de intensidad y calidad
destacan Reino Unido e Italia,

donde encontramos auténti-
casjoyas”, valora.

Uno de los revolucionarios
delspotelectoral esJuan Cam-
pmany, fundador de DDB Es-
paiia y responsable de la cam-
paiia que acompand a Zapate-
ro a la Moncloa en 2004. Sus
armas consistieron en cam-
biar los cinones de la publici-
dad politica y concibié el en-
CArgono como una promocion
puntual y aislada, sino a largo
plazoy en progresiva penetra-
cidn; una estrategia tradicio-
nalmente empleada en la pu-
blicidad de bienes y servicios
comerciales.

Objetivo: influir

Pero ahi no quedan las nove-
dades. Think Small, el equipo
que se encargd de relanzar la
imagen de marca de los socia-
listas, edité unos manuales de
estilo para unificar los aspec-
tos formales de la camparia y
dar cohesidn a los mensajes.
En El efecto ZP, Campmany ex-
plicaque unade las diferencias
que alejan a la publicidad co-
mercial de la politica es que la
primera permite la coexisten-
cia de empresas con produc-
tos similares; mientras que, en
lares publica, paraque alguien
sealce vencedor otrotiene que
perder. De ahi que el afén lt-
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n cabeza
/ COFrazon

Del «Cabeza y corazon a «Zapatero Presidente»
Copiay aprovechalo que puedas

Enlas pasadas elecciones
generales, la polémica sur-
gid por la similitud entre el
eslogandel PPy el de Otto
Pérez Molina en Guatemala:
“Mano dura, con cabeza

y corazon”. Antonio Sola,
creativo de lacampana
delosconservadoresy

de Pérez Molina, también
colaboré en la del mexicano
Felipe Calderon minando
laimagen de su opositor,
Lépez Obrador. El golpe fue
un ‘spot’ que secalcoen

=————

El ‘spot’ electoral es
un rompeolas de
géneros estilisticos:
parodia, anime..

El busto parlante
de antafio ha dado
paso a mensajes de
carga impactante

mo del spot electoral sea “in-
fluir en la sociedad para que
los ciudadanos elijan”.

Para el comisario de la
muestra, “el spotesun produc-
to audiovisual mds, converti-
do en rompeolas de muchos
géneros estilisticos, que toma
referencias como la parodia
del contrario, la ficcién (conla
narracion de historietas) o el
recurso a laanimacion”.

Entre los factores que han
contribuido a que el spot elec-
toral amplie miras destaca el
usode Internet, unodelos me-
dios mas utilizados en la pa-
sada campafa electoral pero
que las agencias de publicidad
llevan teniendo presente des-
de los noventa. “Con las cam-
paias para las elecciones ge-
nerales de este afio se han vis-

Esparia y mostrabaauna
familia en pleno desahucio.
En el lado socialista, Juan
Campmany, disefador de
la campana que encumbro
aZapateroalaMoncloa

en 2004, seinspirdenel
partido laborista de Blairy
las campaiias de EEUU. El
eslogan “Britain deserves
better" se convirtié en “Nos
merecemos una Espafia me-
jor" yelreferente a las pre-
sidenciales se materializo
en “Zapatero Presidente”.

to varias cuestiones: que el ho-
rizonte de difusién y emisién
se ha ampliado con la Red y
que en la venta de la imagen
del candidato se tiende cada
vez.mds a condensar el mensa-
jeyaconsolidar la imagen de
marca”, esclarece Rodriguez.

Asu eleccion

Para dar una visién mas com-
pleta, la muestra se cierra con
16 documentales y la posibili-
dad de que el visitante progra-
me su propio ciclo seleccionan-
dotags desde un bancointerac-
tivo con 2.800 anuncios. Hu-
yendo del maniqueismo, las sa-
las no se estructuran en spots
de izquierdas o derechas sino
en los que ponen el acento en
la hora del cambio (eminente-
mente, los candidatos que pro-
ceden de la oposicién), estilos
(anuncios de animacién ymusi-
cales, con gran calado en Amé-
ricalatina) olosque incidenen
el concepto de identidad.
Jests Gil, Ruiz Mateos, Az-
naryObama en el mismosaco,
Si este articulo fuera un anun-
cio, este podria ser su eslogan:
“sTelovasaperder?” »

Mas informacién

e PIEZAS, ITINERARIOY
HORARIOS DE LAMUESTRA
www.spotselectorales.com




