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RESUMEN. Los anuncios televisivos tienen una importancia crucial en
las campanias electorales. Sin embargo, atin son pocos los estudios centrados
en analizar el papel de la musica en estos spots. El objetivo de este estudio
de caso es analizar la funcién de la musica en un anuncio electoral y su
contribucién a la construccion de significados. Partiendo de las tltimas
aportaciones de Paul Christiansen en la clasificaciéon de las emociones
evocadas por la musica en los spots electorales, y atendiendo a otros estudios
de referencia en el ambito de la musicologia y la comunicacién politica, se
plantea la hipétesis de que la musica en este anuncio contribuye a estructurar
el mensaje visual y verbal, a reforzar el liderazgo del candidato y a generar
un clima emocional de esperanza. Ademds, la comparac:lon del spot con
otros de procedencia estadounidense y su interpretacion en el contexto de
la campana socialista conducen a expandir esta hip6tesis al explicar cémo la
musica sirve para apoyar la transmisién de sentimientos patridticos. Este
estudio permite demostrar la importancia de la musica a la hora de cons-
truir narraciones emocionales en el contexto de la comunicacién politica y
valorar algunos factores que explican el éxito o fracaso de tales narrativas.

Palabras clave: politica; television; anuncios electorales; musica y
emociones; Espafia.
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ABSTRACT. Television ads play a crucial role in election campaigns.
However, there is still a limited number of studies focused on analysing
the role of music in such spots. The aim of this case study is to analyse the
function of music in one particular electoral advertisement and to study
its contribution to the meaning making process. By drawing on the latest
contributions by Paul Christiansen in the classification of the emotions
evoked by music in electoral spots, and by taking into account other studies
of reference in the fields of musicology and political communication, I put
forward the hypothesis that the music in this ad contributes in structuring
the visual and verbal message, reinforces the candidate’s leadership and
creates an emotional climate of hope. Furthermore, the comparison of this
ad with others from the United States and its interpretation in the context
of the socialist campaign helps expand this hypothesis and explain how
music serves as a transmitter of patriotic feelings. This study allows us to
demonstrate the importance of music in the construction of emotional
narratives in the framework of political communication, and to assess some
factors that explain the success or failure of such narratives.

Keywords: politics; television; campaign ads; music and emotions; Spain.

1. INTRODUCCION

Las elecciones generales de 2008 supusieron un punto de inflexién en la
publicidad electoral en Espafia. Como han sefialado algunos estudios (L. Gémez
& Capdevila, 2012), la irrupcidn de las redes sociales tuvo una influencia determi-
nante en la publicidad politica, al obligar a los partidos a incrementar el niimero
de anuncios producidos y complicar sus estrategias comunicativas. La campaiia
del Partido Socialista Obrero Espaifiol (PSOE) para aquellas elecciones («Vota
con todas tus fuerzas») jugd un papel fundamental en esa transformacion, ya que
consiguid garantizar la coherencia de sus mensajes aun cuando estos fueran dirigi-
dos a distintos segmentos del electorado y se transmitieran por diferentes canales.

El ndcleo de la campaiia socialista era un videospot lanzado por la Plataforma
de Apoyo a Zapatero (PAZ) —y no por el partido— que presentaba la interpreta-
ci6n del tema «Defensa de la Alegria» (original de Joan Manuel Serrat sobre un
poema de Mario Benedetti) por parte de distintos artistas'. Esta interpretacién

1 Ademis del propio Serrat, en el video aparecian cantantes como Miguel Bosé, Joaquin
Sabina, Soledad Giménez, Fran Perea, Victor Manuel y Ana Belén, el periodista Boris Izaguirre
y las actrices Concha Velasco y Maria Barranco. El video puede verse en: https://bit.ly/3¢22Go6
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tenia lugar en un estudio de grabacién y en presencia de José Luis Rodriguez
Zapatero y de su esposa, la cantante Sonsoles Espinosa. Las relaciones de inter-
textualidad entre este spot y el videoclip de We are the world (1985) eran mis que
evidentes, toda vez que el posicionamiento de la musica en «primer plano» (Fraile
Prieto, 2016) reproducia cédigos manejados en el videospot Yes, we can, que un
grupo de artistas estadounidenses encabezados por Will.L.am habia lanzado aquel
mismo afio para apoyar a Obama y que habia alcanzado una amplia repercusién
internacional (Pefia Jiménez & Garcia Jiménez, 2010). En torno al anuncio de la
PAZ orbitaban otras cuatro piezas (estas si, lanzadas por el PSOE) que apelaban
a votantes de distinto género y edad, y que contaban con una versién jazzistica
del tema de Serrat como elemento unificador.

A pesar de la importancia del factor musical en esta campafia y de su gran
trascendencia posterior (a nivel popular, el videospot daria origen a la expresién
«artistas de la ceja» para referirse peyorativamente a los artistas partldarlos del
candidato socialista), ningtin estudio menciona el importante papel que la musica
cumpli6 al aportar coherencia a la campafia, crear y transmitir significados y apelar
a las emociones de los votantes. Semejante ausencia —tan llamativa en este caso—
es, sin embargo, la ténica habitual en los andlisis de la comunicacién audiovisual
de los partidos.

El presente trabajo tiene como objetivo el andlisis de la tipologia, las funciones
y los significados que ayuda a construir la musica en un spot electoral. Para ello,
se propone un caso de estudio a partir de un anuncio emitido durante la campafia
para las elecciones autonémicas de Castilla y Leén de 2022. En primer lugar, se
exponen el estado de la cuestién y el marco metodoldgico sobre el estudio de
la musica en el contexto de los spots electorales y se describe la metodologia
empleada. Tras presentar el contexto en el que se produjo el lanzamiento del
anuncio, se analiza su contenido verbal, visual y sonoro, con particular énfasis
en las funciones y significados de la musica. Finalmente, y tras poner en relieve
la existencia de relaciones intertextuales con el spot America de Bernie Sanders
(2016), se discute en qué medida la musica puede haber servido para explotar
sentimientos de patriotismo en el anuncio del PSOE.

2. ESTADO DE LA CUESTION Y MARCO TEORICO

Los anuncios emitidos en television constituyen, hasta la fecha, la principal
estrategia de comunicacién empleada por los partidos politicos en el contexto
electoral (Denton et al., 2004). A menudo caricaturizados como meras herramientas
propagandisticas, pueden ser definidos como «mensajes politicos televisivos de
campaiia, persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados
por los medios de comunicacién» (Sidaba Garraza, 2003: 166). A diferencia de
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lo que sucede en otros contextos (como el estadounidense o el mexicano), en
Espaifia estos anuncios quedan al margen de los circuitos comerciales de la publi-
cidad televisiva. Aunque la legislacién permite la compra de emplazamientos
publicitarios en otros medios (como la prensa o la radio), impide la compra de
espacios publicitarios en television y garantiza la cesion de espacios gratuitos en
las cadenas publicas, con un reparto de tiempo correspondiente a los resultados
obtenidos en anteriores convocatorias.

Los spots electorales se construyen como un mensaje intencional, controlado
por los propios partidos (Kaid, 1999), y normalmente incluyen elementos identi-
ficativos como el logotipo y el eslogan de campafia de la candidatura en cuestion.
El principal objetivo de los spots es llamar la atencién para movilizar al mayor
ndmero de votantes favorables y, a la vez, desincentivar el voto a las candidaturas
rivales. Esto explica la importancia que adquiere en este dmbito la publicidad
negativa (D’Adamo & Garcia Beaudoux, 2005), centrada en atacar y criticar al
adversario. Puede concluirse, por tanto, que los anuncios electorales no pretenden
transmitir discursos basados en ideas y hechos ni exponer el programa electoral
de una determinada candidatura. Por ello, y al igual que sucede en la publicidad
convencional, su apelacién a los electores se apoyara cada vez mds en la excitacion
de los sentimientos primarios de los potenciales votantes (Christiansen, 2021).

Esta explotacién de los elementos irracionales se alinea con las tendencias
dominantes en la publicidad de las dltimas décadas, y se ve favorecida por la
escasa duracién de estos productos audiovisuales y por su cardcter cada vez mds
espectacular, que los aproxima a anuncios comerciales (elementos, estos Gltimos,
que reflejan la influencia ejercida por los c6digos empleados en las redes socia-
les [L. Gémez & Capdevila, 2012]). En este contexto —y al igual que ocurre en
otras tipologias publicitarias—, la musica no se limitard a cumplir funciones de
ambientacion, expresividad y emotividad, sino que jugard un rol importante en las
estrategias de persuasion y seduccién (Fraile Prieto, 2012) En dltima instancia, la
musica se convierte en una herramienta bésica de persuasién por su capacidad para
crear significados y construir discursos mediante el uso de tpicos y asociaciones
bien conocidas por los espectadores-consumidores-electores (Patch, 2021).

En las tltimas tres décadas, desde las pioneras aportaciones de David Huron
(1989) y Nicholas Cook (1994), se ha producido un espectacular desarrollo de los
estudios sobre el uso de la musica en la publicidad audiovisual —entendida como
un discurso complejo basado en la interaccién de distintos c6digos semidticos—>.

2 En el dmbito estatal, los procesos electorales estin regulados por la Ley Organica
5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General. En Castilla y Ledn, la norma que rige
esla Ley 3/1987, de 30 de marzo, Electoral de Castilla y Ledn.

3 Como hito destacado en el desarrollo de estos estudios debe citarse la reciente publi-
cacién de The Oxford Handbook of Music and Advertising (Deaville et al., 2021).
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Sin embargo, atin son pocos los trabajos especificamente centrados en los spots
electorales. Al mismo tiempo, los estudios sobre los spots con contenido politico
desde los ambitos de la sociologia, las ciencias politicas y la comunicacién audio-
visual han priorizado el anilisis de los elementos visuales y textuales sobre los
musicales (Christiansen, 2018): aun cuando sus autores reconozcan la importancia
de los aspectos irracionales en la comunicacion electoral (Hart, 1999; Brader,
2006; Pefia Jiménez & Garcia Jiménez, 2010), suelen dejar de lado el papel que la
musica puede jugar en la activacién de los resortes emocionales del electorado.

Solo en época reciente han aparecido algunos estudios desde el imbito musi-
colégico que plantean modelos de andlisis aplicables al estudio de la musica en
los spots electorales (Christiansen, 2018, 2021; Patch, 2021; Scoggin, 2021). De
manera particular, deben destacarse los trabajos de Paul Christiansen, centra-
dos en las campaiias estadounidenses. En ellos, el autor parte de las visiones de
Ted Brader y Drew Westen (2008) para enfatizar la importancia de los aspectos
emocionales en la comunicacién politica y subrayar la importancia que adqulere
la musica en este proceso comunicativo. Ademds, en una de sus aportaciones mds
recientes (Christiansen, 2021) lleva a cabo una clasificacion empirica de los spots
electorales de acuerdo con cuatro emociones bésicas (felicidad, tristeza, rabia y
miedo) y dos compuestas (patriotismo y disgusto) que serian excitadas a través
de distintos recursos musicales bien definidos®.

Entre los trabajos de habla hispana, merecen destacarse las aportaciones de
Daniel Torras i Segura (2010, 2012) que proponen un modelo de andlisis derivado
del método de andlisis de musica cinematografica de Lluis i Falcé. Estos traba-
jos, que estudian un amplio corpus de anuncios electorales de distintas épocas y
procedencias, ofrecen unos resultados de cariz mds cuantitativo que cualitativo.
Por su parte, Virginia Sdnchez (2015) ha planteado un modelo de anlisis de las
musicas publicitarias que combina el enfoque descnptlvo propuesto por José
Antonio Gémez (2005) para el andlisis de la musica en los spots con el método
de Teresa Fraile Prieto (2004) para el anilisis de la musica cmematograﬁca, y que
ofrece unos resultados que priorizan los aspectos funcionales de la musica.

3. FUENTES Y METODOLOGIA

En este trabajo se analiza el spot electoral del PSOE para las elecciones auto-
ndémicas celebradas en Castilla y Ledn el 13 de febrero de 2022°. Producido para
la television, el video circulé por distintas redes sociales, sin llegar a causar un
impacto significativo ni convertirse en elemento destacado de la campafia. Pese a

4 Eninglés: happiness, sadness, anger, fear, patriotism, contempt.
5 Puede verse en: https://bit.ly/3A0kOOR
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ello, la complejidad de significados que conviven en él, y el ambiguo papel jugado
por la musica en su seno, nos llevan a decantarnos por su anilisis frente a otros
ejemplos surgidos en el mismo contexto.

Para llevar a cabo este estudio se ha realizado un anilisis detallado y en para-
lelo de los distintos elementos semidticos que intervienen en el anuncio (imdge-
nes, efectos de sonido, voces, musica), cuyos resultados se presentan de forma
sintética en el cuerpo del trabajo. Con el objetivo de describir la tipologia de este
spot electoral, se ha acudido a la propuesta sistematizadora de Devlin (1987) y
la desarrollada por los investigadores de la Annenberg School de la Universidad
de Pensilvania (Pefia Jiménez & Garcia Jiménez, 2010). La primera distingue
entre nueve categorias distintas en funcién del enfoque adoptado en cada caso
(anuncios de busto parlante, cinéma verité, documentales, anuncios del hombre
dela calle, de una porcidn de la vida, testimoniales, bio spot), de la procedencia de
la financiacién (anuncios independientes) o de su postura frente al adversario
(anuncios negativos). Por su parte, la segunda clasificacion tipolégica distingue
entre anuncios positivos (cuyo mensaje se posiciona a favor del candidato), de
contraste (que establecen una comparacién con el adversario politico) y negativos
(cuyo mensaje va contra el adversario).

Asimismo, se ha analizado la presencia de mitos —esto es, de relatos que
«constituyen una construccién colectiva alrededor de algin hecho mds o menos
veridico que, al transmitirse, se enriquece y consolida en torno a un ntcleo prin-
cipal» (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006)— en el spot. Dichos mitos pueden
dividirse en cuatro grandes categorias (Nimmo & Combs, 1980): mitos maestros
(los que cuentan la historia de los origenes de la nacion o del sistema politico, los
que intensifican el sustento de las relaciones politicas y los que proyectan el destino
de la nacién sobre el pasado y el presente), mitos de nosotros y ellos (que cana-
lizan la hostilidad hacia determinados grupos), mitos heroicos (los que muestran
al candidato como un sabio o redentor o vinculan la imagen de los oponentes con
los malvados de la historia) y pseudomitos (utilizados para servir temporalmente).
Directamente relacionados con los mitos se encontrarian los roles simbdlicos, esto
es, las cualidades que revisten a los lideres politicos de legitimidad y autoridad y
que buscan empatizar con los votantes, y que podrian clasificarse en diez tipos
(Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006): el gran comunicador, el jefe visionario,
el héroe, la figura paterna, el guardiin de los valores, el comandante en jefe, el
lider mundial, el primer legislador, el primer educador, el primer administrador.

Por lo que respecta al anilisis del contenido musical, se ha tenido en cuenta
la propuesta de Manuel Palencia-Lefler (2009) para clasificar tipolégicamente las
musicas empleadas en funcién de su procedencia (si son preexistentes o no), su
autoria y la presencia o no de letra. Ademis, se ha partido de la ya clisica clasi-
ficacién de las funciones de la musica en el ambito de la publicidad audiovisual
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enunciada por David Huron (1989), y se ha atendido igualmente a la propuesta
de anilisis funcional de Teresa Fraile (2004). No obstante, el principal punto de
referencia metodoldgico en este trabajo en cuanto al andlisis musical lo constitu-
yen las propuestas de Paul Christiansen (2018, 2021) y, de manera particular, su
teoria de las emociones en los anuncios politicos y de cémo la musica contribuye
a transmitir estas emociones. De este modo, los recursos musicales empleados en
el anuncio se ponen en relacién con las categorias enunciadas por Christiansen,
al tiempo que se estudia su interaccién con los elementos verbales y visuales del
spot para analizar cémo la musica transmite significados y a qué rango emocional
trata de apelar.

3. ANALISIS DEL ANUNCIO

3.1. Contexto

La candidatura del PSOE, liderada por Luis Tudanca (Burgos, 1978), se alzé
con el triunfo en las elecciones a las Cortes de Castilla y Ledn celebradas el 26 de
mayo de 2019 al obtener un total de 35 procuradores. Se trataba de la segunda vez
que el PSOE ganaba unas elecciones en la comunidad; un hecho que no se habia
producido desde las primeras elecciones autonémicas, en 1983. Sin embargo, el
pacto entre el Partido Popular (PP) y Ciudadanos-Partido de la Ciudadania (Cs)
impidi6 que el candidato socialista accediera al gobierno autonémico («Elecciones
a las Cortes de Castilla y Le6n de 2019», 2022).

La gestion del Ejecutivo de coalicién formado por miembros del PP y Cs
estuvo marcada por la situacién de excepcionalidad provocada por la pandemia
de COVID-19 y se prolong6 hasta el 20 de diciembre de 2021. En esa fecha, y de
manera inesperada, el presidente de la Junta, Alfonso Fernindez Mafiueco (PP),
anuncio a través de la red social Twitter su decision de «remodelar» el Gobierno
y convocar elecciones anticipadas para el 13 de febrero de 2022. La «remodela-
ci6n» del Ejecutivo, justificada por la supuesta deslealtad del socio minoritario,
sorprendia a los consejeros de Cs, que hasta entonces ocupaban las carteras de
Sanidad, Cultura y Turismo, Empleo e Industria y Transparencia, Accién Exte-
rior y Ordenacién del Territorio, asi como la vicepresidencia y la portavocia de
la Junta (Cornejo, 2021).

La decision de Fernindez Mafiueco planted una situacion inédita en la historia
electoral castellana y leonesa, pues era la primera vez que el presidente de la Junta
utilizaba la prerrogativa de convocar elecciones anticipadas. De este modo, la
comunidad se separaba del régimen comun de elecciones autonémicas y pasaba a
tener fecha electoral singular y diferenciada («Elecciones a las Cortes de Castilla
y Ledn de 2022», 2022).
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La campaiia electoral, que adquirié una repercusion inusitada a nivel nacional®,
pivotd en torno a cuestiones como la gestion de la pandemia, la despoblacidn, el
auge de la extrema derecha y la posible entrada en las Cortes de nuevas formacio-
nes del espectro de la «Espaia vaciada». E1 PP se alz6 con el triunfo en la jornada
electoral, pero sus 31 procuradores fueron insuficientes para formar gobierno en
solitario. Frente a las pretensiones iniciales de Fernindez Mafiueco de formar
un ejecutivo monocolor, el PP acabaria firmando un acuerdo para gobernar en
coalicién con VOX (que pasé de 1 a 13 procuradores en las Cortes). E1 PSOE se
convirtié en el principal partido de la oposicién (pas6 de 35 a 28 procuradores)
y Cs descendié de 12 procuradores a 1. Otras fuerzas politicas representadas
en el Parlamento regional fueron: Unién del Pueblo Leonés, Soria jYa!, Unidas
Podemos Castilla y Leén y Por Avila.

3.2. La campana del PSOE

Como se ha mencionado, el PSOE habia sido el ganador de las anteriores
elecciones autondmicas en Castilla y Leén. No era extrafio, por tanto, que el
candidato del partido fuera nuevamente Luis Tudanca, quien habia liderado la
oposicién durante el bienio anterior, pese a que las encuestas eran menos favo-
rables en esta ocasién. La campaiia electoral se inici6 el 28 de enero y tuvo como
momentos mas destacados los dos debates televisivos (celebrados el 31 de enero
y el 9 de febrero), en los que se enfrentaron los candidatos del PSOE, PP y Cs.

El lema de campaiia elegido por el PSOE para la campaiia fue «Vota Castilla
y Ledn. Vota PSOE». La carteleria presentaba la imagen del candidato (Luis
Tudanca) junto a las palabras «Cambio y Esperanza. Castilla y Le6n» sobre un
fondo del color rojo corporativo en el que, ademds, se situaban los logotipos
autonémico y nacional del PSOE vy la bandera de la comunidad auténoma. La
tipografia enfatizaba las dos «y» del eslogan electoral (Fig. 1).

Es preciso destacar que el PSOE fue el dnico partido que incluyé los simbolos
de la autonomia en su material de campafia, y que su propio eslogan, en el que
aparece la palabra «esperanza» de manera destacada, remite a una de las sefias musi-
cales que marcan de forma «oficiosa» laidentidad de Castilla y Leén: el «Canto de
Esperanza» (1976), del grupo Nuevo Mester de Juglarfa. Este tema fue compuesto
sobre un fragmento del poema Los comuneros (1972) de Luis Lépez Alvarez, y
su interpretacion colectiva ocupa un lugar destacado en las celebraciones del 23
de abril (Fiesta de Castilla y Ledn), particularmente en la campa de Villalar de los

6 Enalgunos medios se planteé el adelanto electoral como una estrategia para debilitar al
Gobierno central y acelerar la llegada a la Moncloa del por entonces lider del PP, Pablo Casado.
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Comuneros, donde es entonado como simbolo y reivindicacion del castellanismo
e interpretado entre algunos sectores como himno de la comunidad’.

3
v

Cambioy

Esperanza.

. ./ -

Figura 1. Cartel del PSOE para las elecciones autonémicas de Castilla y Ledn (2022).
Fuente: https://bit.ly/3PDERIG

Castlllay Leon. E@

En una comunidad auténoma caracterizada por un escaso sentimiento regio-
nal (Herndndez Sinchez, 2010), la apuesta del PSOE por identificarse como el
partido de Castilla y Ledn no estaba exenta de riesgo y constituia un elemento
diferenciador de su campafia. Ademis, servia para enmarcar su discurso en un
tipo de patriotismo que, como se verd, tuvo repercusiones en su spot electoral.

3.3. El anuncio: descripcion y tipologia

Elspot del PSOE para las elecciones generales de 1996 ocupa un lugar destacado
en el imaginario colectivo espafiol®. Popularmente conocido como «El déberman»,
este anuncio constituye el prlmer ejemplo de uso de publicidad negatlva en un

contexto electoral en el pais (Elecciones generales 2015: Asi se cred el doberman
del PSOE, s.{.). Se trataba de un tipico spot de contraste (Pefia Jiménez & Garcia
Jiménez, 2010) que presentaba, en su prlmera parte, un con]unto dei 1magenes
desenfocadas, en blanco y negro, en las que se vefan gestos de angustia, marionetas,
politicos de la oposicién en actitud agresiva y elementos violentos (de manera muy
destacada, un perro ladrando), sobre el fondo musical de un zumbido electré-
nico ascendente que generaba incomodidad en el espectador. En la segunda parte

7 LaLey Organica 14/2007, de reforma del Estatuto de Autonomia de Castilla y Ledn,
sefiala, en el Titulo Preliminar, que «el himno y los demds simbolos de la Comunidad de
Castilla y Ledn se regularan mediante ley especifica». Hasta el momento no se ha producido
el desarrollo de dicha ley.

8 Puede verse en: https://bit.ly/3dCkRZA
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aparecian imdgenes en color con jovenes sonrientes y trabajadores de distintos
oficios mientras sonaba una musica de estética rockera.

Veintiséis afios mis tarde, el PSOE volvia a acudir a un anuncio de contraste en
el marco de una campana electoral, lo que permite identificar relaciones paratextua-
les entre uno y otro. El contexto en esta ocasion era, sin embargo, muy distinto: si
en 1996 el PSOE se hallaba en el Ejecutivo y trataba de frenar una victoria del PP
que se daba por descontada, en 2022 se trataba de generar la esperanza necesaria
para arrebatar el poder a un partido que llevaba gobernando desde 1987.

Tabla 1. Anuncio del PSOE para las elecciones de Castilla y Ledn (2022)

Texto

Imagen

Muisica

[Voz en off masculina]
Muchas veces nos
resignamos. Creemos
que tenemos que
conformarnos con lo
que no nos gusta.

Personas a contraluz y de
espaldas, en la oscuridad,
rostros de resignacion.

La seleccién nunca
serd capaz de pasar de
cuartos.

Imdgenes de una derrota
de la seleccién espafiola de
futbol en los noventa.

Mdisica orquestal.
Melodia compuesta
con motivos musicales
de pequeiia duracién,
sobre un patrén
ritmico repetitivo (casi
minimalista). Estética
cinematogréfica, épica.

En Espaiia no
podrds expresar tus
sentimientos con

libertad.

Imdgenes de cargas
policiales en los setenta.

Los corruptos seguiran

Imdgenes de distintos

gobernando. miembros imputados
del PP rodeados de
periodistas.

El plan de vacunacién | Tweets de Pablo Casado

sera un fracaso.

criticando el plan de
vacunacién del Gobierno.

Solo marchiandome de
mi tierra tendré futuro.

Primer plano de una
maleta. J6venes con
maletas en un aeropuerto o
estacion.
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Texto

Imagen

Muisica

Pero mejorar es
cambiar.

Imagenes afectuosas entre
personas del mismo sexo.

La palabra «cambiar» se
sincroniza con una cesura
en la musica y un golpe
percusivo que inicia la
siguiente seccion.

Sintiéndonos vivos,
¢c6mo no tener
esperanza?

Imdgenes del triunfo de la
seleccién en el Mundial de
2010.

Misma musica con
carcter épico reforzado
por la participacién coral.

Cada vez somos mas los
que no nos resignamos,

Ciudadanos con mascarillas
en una cola de vacunacién.
Una madre quita la
mascarilla a su hijo.
Imégenes de la celebracion
de la victoria de Pedro
Sanchez ante la sede del

PSOE.

los que queremos el
cambio, los que sabemos
que

Luis Tudanca accediendo
aun acto entre aplausos,
acompainado por José Luis
Rodriguez Zapatero.

Castilla y Leén merece
mas.

Imégenes aéreas de Avila y
de un entorno rural.

Mis oportunidades para
nuestros jovenes.

Primer plano de un joven.
Joven trabajando con un
ordenador en un taller
mecanico.

Mejores servicios
publicos para nuestros
mayores.

Primer plano de una
pareja de la tercera edad.
Plano aéreo de una
poblacién rural.

Mis futuro para
nuestros pueblos.

Bandera de Castilla y Ledn
ondeando al viento. Plano
en movimiento de una
poblacién con vistas a un rio.
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Texto Imagen Musica

El tiempo no cambia las | Luis Tudanca ovacionado
cosas. en un acto, levantdndose
de una silla.

Solo tt puedes Luis Tudanca en un atril
cambiarlas. en un acto electoral al que
asiste Pedro Sanchez.

El préximo 13 de Primer plano de Luis
febrero, vota Luis Tudanca, acompanado
Tudanca. por otros miembros
del PSOE, en actitud
victoriosa, en un acto
electoral.
Vota Castilla y Leé6n. Imagen en plano fijo del
Vota PSOE. cartel electoral del PSOE

con la fotografia del
candidato y el eslogan de
campana.

La primera parte del spot presenta una serie de personajes que muestran rostros de
resignacién y preocupacion, a contraluz y una serie de imdgenes de acontecimientos
negativos del pasado: derrotas de la seleccidn espafiola de fitbol a mediados de los
noventa, cargas policiales de la década de los setenta, cargos del PP imputados por
corrupcidn, tweets de Pablo Casado criticando el plan de vacunacion del Gobierno,
jOovenes en contextos que sugieren su migracion forzosa de Castilla y Ledn.

En la segunda parte del anuncio (a partir de la frase «Pero mejorar es cambiar»,
en la voz en off) se presentan imdgenes de la victoria de la seleccién espafiola de
futbol en el Mundial de Sudafrica, ciudadanos en una cola de vacunacién, una
madre que quita la mascarilla a su hijo, simpatizantes del PSOE celebrando la
victoria de Pedro Sinchez, asi como diversas imagenes del candidato, Luis Tudanca,
ovacionado por sus seguidores y acompafiado por destacadas personalidades del
partido como el propio Sinchez o el expresidente Rodriguez Zapatero.

Este conjunto de imdgenes sirve para ilustrar una narracion, enunciada por una
voz en off masculina, que plantea la disyuntiva entre resignacion y esperanza. En
la primera parte del anuncio, habla de la resignacion que llevaria a aceptar como
inamovibles unas situaciones negativas. En algunos casos, las imdgenes sirven para
p051c1onar al PP como responsable de estas situaciones (corrupcion, despobla-
cién y paro juvenil en Castilla y Ledn), mientras que en otros sirven para acusar
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a los conservadores de realizar una oposicion desleal y poco constructiva (trabas
al matrimonio entre personas del mismo sexo, criticas al plan de vacunacién), al
tiempo que enfatizan los logros politicos del PSOE.

La frase «Pero mejorar es cambiar», que incluye una de las palabras fetiche
del PSOE (el «cambio», lema que llevé a la victoria de Felipe Gonzélez en las
elecciones de 1982), sirve como eje de simetria del anuncio y marca el inicio de
la segunda seccién. En esta se incluye ademds el término «esperanza» (en la frase
«Sintiéndonos vivos, ¢ cOmo no tener esperanza?»), y se apunta a un sujeto colec-
tivo («Cada vez somos mds») que debe ser artifice del cambio politico. El énfasis
que las imdgenes ponen en la juventud aclara el target preferente al que se dirige
el anuncio (los jévenes que ven amenazado su futuro en la comunidad auténoma)
y enlaza con uno de los temas clave de la campaiia: la despoblacion.

En la dltima parte del anuncio, mientras se muestran distintas imagenes del
candidato socialista, el narrador parece apelar directamente al votante con la frase
«Solo ti puedes cambiarlas». No obstante, esta apelacion adquiere un significado
ambiguo al superponerse a una imagen de Tudanca en un acto electoral (Fig. 2)
y hace que el espectador se pregunte si ese «ti» es el votante o es el candidato
del PSOE. La respuesta a la pregunta parece venir dada por los otros elementos
semdnticos del spot: la imagen vy, sobre todo, la musica.

el tiempo no cambia las cosas
s6lo ti puedes cambiar las

P Pl O 101/as2

Figura 2. Fotograma del anuncio del PSOE para las elecciones autondmicas
de Castilla y Ledn (2022). Fuente: https://bit.ly/3QCv6M6
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3.4. La misica en el anuncio

A lo largo de todo el anuncio se emplea una tinica musica: un fragmento del
tema «Dreaming Awake», del dlbum Mercury Project que interpreta la Timeless
Orchestra y que publica la agencia InfraSound Music’. Se trata de musica instru-
mental, preexistente, que puede ser clasificada como musica de biblioteca o libreria.
En este sentido, el spot del PSOE no resulta singular, ya que el resto de partidos
concurrentes a estas elecciones hicieron uso de archivos sonoros procedentes de
bibliotecas musicales.

De acuerdo con Manuel Palencia-Lefler (2009), el uso de este tipo de archi-
vos es muy econdémico, pero poco empleado porque no conlleva exclusividad, lo
que va en contra de la eficacia publicitaria. A pesar de ello, es posible constatar
un incremento en el empleo de la musica de biblioteca como consecuencia de los
condicionantes impuestos por el desarrollo de la comunicacién audiovisual en la
red, que obligan a producir una gran cantidad de materiales en un corto periodo
de tiempo. Ademas, el alto grado de estandarizacion de este tipo de musicas, que
emplean unos cédigos muy marcados y bien deﬁmdos, facilita su seleccion por
parte de los publicitarios y garantiza su comprens10n por parte del publico.

El fragmento empleado en el anuncio del PSOE mantiene un alto nivel de
coherencia y homogeneidad: se trata de una composicién orquestal con un lenguaje
que evoca el de las composiciones cinematograficas de contenido épico (no en
vano, el lema de la compaiia titular de los derechos es «Epic Music Redefined»).
En particular, la melodia, en modo mayor, estd formada por una serie de motivos
musicales de pequefia duracién sobre un patrén ritmico repetitivo de caracter
minimalista.

Dado que la musica se emplea a lo largo de todo el anuncio y que no estin
constatados usos preexistentes que pudieran dotarla de connotaciones particulares,
su principal funcidn es la de establecer una continuidad en el producto audiovisual
(Huron, 1989), asi como establecer el tono emotivo del anuncio (Fraile Prieto,
2004). Empero, la articulacion entre la imagen, la voz y la musica deja entrever una
intencionalidad estructural en el empleo de esta musica. Asi, la palabra «cambiar»
(clave en el desarrollo discursivo de la pieza) se sincroniza con un breve silencio
dramdtico y con un golpe percusivo que da paso a la siguiente seccién musical.
En esta, el cardcter épico de la musica aparece reforzado por una intervencién
coral, un sutil cambio timbrico que servird para transmitir nuevas connotaciones.

La coincidencia de este cambio en la musica con el énfasis de las imdgenes
en el candidato (aplaudido por la multitud, respaldado por importantes figuras
del partido y dirigiéndose a sus votantes) centra el interés del espectador en el

9 https://infrasoundmusic.com/
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personaje, antes que en el proyecto. El candidato adopta asi un rol protagonista,
caracteristico de los anuncios electorales producidos en Espaia en el contexto
multipartidista posterior a 2015 (Gil-Torres ez al., 2021), y se ve envuelto por una
serie de significados que la musica y el lenguaje verbal (a partir de las ambigiiedades
mencionadas anteriormente) contribuyen a vehicular. Dichos significados hacen
que la figura de Tudanca se inserte en la mitologia heroica que presenta al candi-
dato como un redentor y que asuma —literalmente, en el caso de las imidgenes— el
rol de héroe aplaudido por las multitudes (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006).

Si atendemos a la clasificacion propuesta por Paul Christiansen (2021), las
emociones dominantes en el anuncio son la tristeza y la felicidad (y, en concreto,
la esperanza). La tristeza domina en la primera parte del spot gracias al discurso
empleado y a las imdgenes que lo acompaifian. La esperanza se corresponde con
la segunda seccién del anuncio, donde el caricter del texto se ve reforzado por la
aparicion de imdgenes de tono optimista. El empleo de una sola musica para todo
el anuncio no contribuye a connotar estos dos tonos emotivos. Sin embargo, el
énfasis épico de la segunda parte (a partir del silencio dramdtico y la intervencion
del coro) refuerza el mensaje esperanzador que pretende transmitir el spot.

Pese a todo, es posible adivinar un elemento emocional subyacente que permite
ubicar este anuncio en el dmbito del patriotismo si su lectura se realiza dentro del
contexto de la campafa socialista y si se explicitan sus relaciones intertextuales
con el anuncio America, para la campafia de Bernie Sanders (2016).

3.5. sUn anuncio de patriotismo?

De acuerdo con Paul Christiansen, los anuncios que explotan el patriotismo
como emocién principal comparten muchos elementos con los que apelan a la
felicidad. En ellos interviene, sin embargo, una narrativa mds compleja, que lleva
a retratar a los candidatos de manera heroica, casi mesidnica, y a presentarlos
como lideres aclamados y ungidos por el pueblo, y a enfatizar los sentimientos de
pertenenaa a un colectivo que lucha por un objetivo comtn. Histéricamente, la
musica en este tipo de anuncios solia estar caracterlzada por el empleo de melodias
en modo mayor, timbres de resonancias marciales (trompetas, percusion), grandes
gestos orquestales seguidos por golpes de platillos y modulaciones impactantes
(Christiansen, 2021).

Ejemplo paradigmatico de este tipo de anuncios serfa el spot conocido como
Morning in America (cuyo titulo real es Prouder, Stronger, Better) de Ronald
Reagan para las presidenciales de 1984, que revolucion el lenguaje publicitario en
el contexto electoral (Christiansen, 2016)™°. Entre los ejemplos recientes de este tipo

10 Puede verse en: https://bit.ly/3]YsNAN
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de anuncios destacaria el spot America, producido por un grupo de seguidores de
Bernie Sanders y empleado en la campana de las primarias demécratas de 2016!!.
De acuerdo con Christiansen, el anuncio de Sanders y el de Reagan comparten el
mismo tipo de imdgenes (que podriamos describir, de un modo simplista, como
«gente normal haciendo cosas normales»), pero se distancian en la musica: si en el
caso del republicano la banda sonora publicitaria era una creacién ex profeso que
empleaba un lenguaje cinematogrifico, en el del demdcrata se emplea una cancién
preexistente y bien conocida («America», de Simon and Garfunkel), cargada
de connotaciones. El mensaje en ambos seria también distinto: frente al intento de
Reagan de hacer que los votantes se sintieran orgullosos de su pais «tal como era»
(supuestamente) en aquel momento, Sanders presentaria un pais «como podria
ser» (Christiansen, 2021).

La apelacion a los simbolos de la (difusa) identidad castellana y leonesa en
los materiales de campafia del PSOE se situaria, por si misma, en el ambito del
patriotismo. La plasmacién de este sentimiento en el spot no resulta a primera
vista evidente, pero, a mi juicio, aflora cuando se reconocen los paralelismos con el
lenguaje visual empleado por Sanders (Figs. 3-13). Asi, si en el anuncio del demd-
crata encontramos a un grupo de jévenes en una fila que chocan las palmas entre
si, en el del socialista podemos ver a una cola de ciudadanos con mascarillas que
esperan la cola para inmunizarse contra el COVID-19, una imagen menos alegre,
pero igualmente optimista en el contexto de 2022 (Flgs 3y 4). Ambos anuncios
presentan a los candidatos accediendo a actos electorales entre aplausos de sus
seguidores (Figs. 5y 6) y muestran, de forma destacada, las banderas estadounidense
y castellana y leonesa (Figs. 7 y 8). Los dos spots presentan también celebraciones
electorales entre pancartas y banderas del partido (Figs. 9 y 10) y se cierran con
imdgenes del candidato pronunciando un discurso en un acto electoral aclamado
por sus seguidores (Figs. 11y 12).

R & 3 . - C
pero mejorar es cambiar sintiendo los |f
[cheering] | vivos como no tener esperanza cada vez 3 8

'EH\HEI[]

11 Puede verse en: https://bit.ly/3QwSIC1

Ediciones Universidad de Salamanca / Popular Music Research Today, 4, 1 (2022), pp. 47-68

[62]


https://bit.ly/3QwSIC1

ALBERTO HERNANDEZ MATEOS
LA MUSICA EN EL ANUNCIO ELECTORAL DEL PSOE DE CASTILLA Y LEON (2022):
¢MARCO PARA UN PATRIOTISMO PROGRESISTA?

L.
7 Counting the cars somos mas los que no nos resignamos los |
on the New Jersey turnpike & que queremos el cambio los
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Figuras 3 a 12. A la izquierda, fotogramas del anuncio electoral de Bernie Sanders para las
primarias demdcratas (2016). A la derecha, fotogramas del spot del PSOE para las elecciones
autonémicas de Castilla y Leén (2022). Fuente: https://bit.ly/3QCv6M6 y https://bit.ly/3PBfFTk
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Al margen de potenciar la imagen de los candidatos como idolos aclamados
por el pueblo, ambos anuncios acuden a un conjunto de tépicos visuales que enfa-
tizan el sentimiento comunitario y apelan a la adherencia a un ideal compartido
como nexo de unién, que puede ser el del desarrollo de politicas progresistas en el
caso de Sanders y el deseo de cambio en el caso de Tudanca. De este modo, puede
concluirse que comparten un mismo discurso y tratan de excitar un conjunto de
sentimientos que cabe situar dentro de un patriotismo de corte progresista.

Sin embargo, a pesar de los paralelismos en el lenguaje visual y en el discurso
subyacente, los recursos musicales empleados en los dos anuncios son antitéticos.
Sien el caso del demdcrata se elegia una cancién folk que connota una experiencia
musical comunitaria, en la que el publico se siente conectado con el intérprete en
la lucha por una sociedad mas inclusiva y justa (Christiansen, 2021), en el caso
del socialista se seleccionaba un tema épico que permitia connotar al candidato
como un héroe y salvador capaz de vencer a la derecha en un territorio hostil.
Por otra parte, la aparicién de un timbre coral apelaria al estuerzo y sacrificio de
los votantes para lograr esta victoria, transmitiria un sentimiento de esperanzay,
sobre todo, de comunidad.

Paradéjicamente, la propuesta musical de los socialistas se situaria en un plano
estético mds cercano al Morning in America de Reagan que al America de Sanders.
Mis adn, el tipo de musica seleccionado se mueve en una 6rbita muy similar a la
empleada por Vox en esta misma campaiia para apelar a un patriotismo centralista
y ultraconservador —situado, por tanto, en un polo opuesto al del PSOE-"2. Como
consecuencia de esta eleccién musical, carente de vinculos con la patria a la que
se trata de apelar y basada en el uso de unos estereotipos que han sido empleados
sistemdaticamente por formaciones pertenecientes a una tradicion politica de corte
conservador, el mensaje queda desvirtuado y el anuncio pierde buena parte de su
potencial comunicativo. Al mismo tiempo, la renuncia a emplear la muisica como
recurso seméntico capaz de reforzar las oposiciones sobre las que se construye
el discurso del anuncio incide negativamente en la transmision de significados y
hace mis evidentes las incoherencias entre el discurso musical y el verbal-visual,
tanto en el plano estructural como en el plano seméntico.

4. CONCLUSIONES

Pese a que la musica juega un papel esencial en los anuncios electorales, la
mayoria de los estudios producidos hasta la fecha dejan de lado el anélisis de su

12 El partido Vox empleé la versién épica del tema «Daydream», de Marc Teicher, publicado
en el dlbum Symphonic Journe. Se trataria de un ejemplo de musica de biblioteca-archivo. Sin
embargo, su uso recurrente en distintos materiales electorales de la formacién ha hecho que
pase a convertirse en un elemento més de la identidad del partido.
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capacidad para transmitir significados y excitar emociones. En un dmbito politico
caracterizado por un recurso cada vez mds marcado hacia lo sentimental, la musica
aflora como un elemento clave en la transmisién de significados y en la apelacién
a reacciones de cardcter emocional. Su examen se revela, por tanto, como abso-
lutamente necesario para conocer las estrategias de persuasion empleadas en un
contexto tan relevante como el de una campaiia electoral.

El anuncio analizado en este trabajo responde a una de las tipologias clasicas
utilizadas en los anuncios electorales (el anuncio de contraste), y se inserta en
una tradicién y unos cédigos ya manejados por el partido en otras ocasiones.
Asimismo, puede ser caracterizado como un anuncio negativo, lo que concuerda
con una de las lineas dominantes en Ia publicidad electoral en las tltimas décadas
y adquiere pleno sentido en un contexto electoral marcado por la hegemonia
histérica del PP en la region. El énfasis en la imagen del candidato responde a los
patrones imperantes en la publicidad electoral espafiola en los dltimos afios, como
consecuencia de la aparicién de un sistema multipartidista, y su asociacién con
una serie de mitos y roles simbdlicos determinados responde a estrategias bien
conocidas y trabajadas en la publicidad electoral a lo largo de los afios.

En el plano musical, el empleo de archivos de biblioteca se alinea con una de
las tendencias més acusadas de la publicidad de los ultimos afios y responde a
las necesidades impuestas por el desarrollo de la comunicacién audiovisual en la
red. Frente a las desventajas obvias del uso de este tipo de recursos, los creativos
publicitarios parecen encontrar ventajas como la facilidad a la hora de seleccionar
un tipo concreto de musica para expresar una determinada emocién o la facilidad
para que el publico la comprenda. De este modo, y a pesar de su escasa origina-
lidad (o, precisamente, gracias a ella), la musica de biblioteca aparece como una
herramienta de gran versatilidad en la publicidad audiovisual.

En el contexto del anuncio, la musica adquiere una funcién estructural unifi-
cadora y también adquiere una dimensidn narrativa. El eje de simetria del anuncio
(introducido a nivel verbal por la conjuncién adversativa «pero») aparece reforzado
por un silencio dramadtico en el discurso musical y por un cambio en los elementos
timbricos. La musica no se utiliza para articular con medios sonoros el contraste
entre las dos secciones del anuncio (secciones que si aparecen enfrentadas en los
planos visual y verbal), lo que juega en contra de la inteligibilidad del mensaje.
No obstante, la eleccion de una pista de audio descrita como «épica», basada en
recursos musicales tradicionalmente empleados en productos cinematogrificos
de corte épico, ficilmente reconocibles por el espectador, sirve para denotar un

componente heroico que se transfiere al candidato y que también permitiria evocar
sentimientos de esperanza como resultado de una lucha colectiva.

La comparacién del repertorio visual del anuncio con un spot de Bernie
Sanders para las primarias demdcratas de 2016 permite situar este producto en
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el ambito de las emociones patridticas de cardcter progresista. Sin embargo, este
discurso visual de corte progresista entraria en contradiccion con el empleo de una
musica basada en c6digos conservadores, que establece una relacién meramente
circunstancial con el contexto electoral y que resulta poco representativa de la
posicién del partido y del mensaje que se pretende transmitir (hasta el extremo de
moverse en unos c6digos andlogos a los empleados por formaciones en el extremo
opuesto del espectro politico). De este modo, la transmision del mensaje queda
cortocircuitada: se generan discursos paralelos incoherentes entre si (imagen y
texto, por un lado, y musica, por otro) e incapaces de captar la empatia del votante.
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