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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




