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Resumen

Este articulo parte de la observacion de los spots recogidos en el Museum of the Moving Image y
los canales de YouTube de los candidatos a la presidencia de los EE. UU. Hasta la década de los ochenta
no se normaliza el uso de la musica en este tipo de publicidad. Se aprecia un uso decreciente del jingle
y una mejora en la integraciéon por congruencia y complementariedad de los significados aportados
por la musica. En los noventa hay un claro aumento en la cantidad de spots lanzados, a través de los
cuales se asientan sus clichés estilisticos musicales més caracteristicos. En el siglo XXI se integran los
recursos musicales de la publicidad emocional, y actualmente se esta normalizando un efectismo que
absorbe el estilo del trailer cinematogréafico. A través de la musica, el spot distingue el propésito del
anunciante y seflala palabras con silencios u otros recursos musicales.
Palabras clave: musica; spot; campafia electoral; publicidad; EE. UU..

Abstract

This article is based on the observation of the campaign ads collected by the Museum of the
Moving Image and the YouTube channels of the candidates for the presidency of the United States.
Until the eighties, the use of music was not normalized in this type of advertising. There is a decreasing
use of the jingle and an improvement in the integration of the meanings provided by the music due to
congruence and complementarity. In the nineties there is a clear increase in the number of spots
released, through which their most characteristic musical stylistic clichés are established. In the 21st
century are being integrated the musical resources of emotional advertising, and currently is being
normalized some sensationalism that absorbs the style of the cinematographic trailer. Through music,
the ad distinguishes the purpose of the advertiser and indicates words with silences and other musical
resources.
Keywords: music; campaign ad; political campaign; advertising; USA.
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EL SPOT PRESIDENCIAL ESTADOUNIDENSE A TRAVES DE SU MUSICA. DE LOS PRIMEROS ANUNCIOS TELEVISIVOS A LA
CONSOLIDACION DE INTERNET COMO CAMPO DE BATALLA ELECTORAL

1. ANTECEDENTES. INVESTIGACION EN TORNO A LA MUSICA DE LOS
SPOTS ELECTORALES

Desde hace décadas se publican estudios sobre la historia del spot electoral (e. g.,
Diamond & Bates, 1984) y se proponen maneras de categorizar los spots electorales en
tipologias (e. g., Devlin, 1987; Kaid & Johnston, 1991). Se ha observado el porcentaje de spots
positivos y negativos en muestras especificas (e. g., Kaid & Johnston, 1991). La Encyclopedia of
Political Communication (Kaid & Holtz-Bacha, 2008) es un libro de consulta de referencia en el
ambito del marketing politico y de la comunicacién politica. Pero el analisis de la persuasion
musical en el spot electoral (e. g., Brader, 2005; Hubbard & Crawford, 2008) no suele tratar la
relacion de la musica con el contenido verbal mas alla de aquellos videos que emplean jingles
(e. g, Kasper & Schoening, 2011). Si bien existe bibliografia de analisis del discurso en los
spots electorales, esta se reduce drasticamente cuando el campo de estudio es la musica. La
musica es un innegable recurso de persuasion e interpelacién, pero “la unién de musica y
publicidad no es precisamente una constante en los manuales que sobre una u otra disciplina
se escriben” (Jorge David Fernandez Gémez, 2004: 402). Todavia no existe ningun estudio
sistematico -ni siquiera literatura de ciencias politicas o de comunicacién de masas- que
analice la musica de los spots electorales (Christiansen, 2018: 23). El tnico libro que toma
algunos apuntes sobre la sintaxis musical de este tipo de anuncios es Orchestrating Public
Opinion: How Music Persuades in Television Political Ads for US Presidential Campaigns,
1952-2016 (Christiansen, 2018). Su autor, el musicélogo Paul Christiansen, ya habia publicado
algunos articulos sobre la musica empleada en spots electorales de campafas especificas -i. e.,
Wolves at the Door: Musical persuasion in a 2004 Bush-Cheney advertisement (Killmeier &
Christiansen, 2011); It’s Morning Again in America: How the Tuesday Team Revolutionized the
Use of Music in Political Ads (Christiansen, 2016)-. Tomando la acepcion mas metaférica del
verbo “orquestar” para describir la funcién de la musica en el spot -dirigir, a menudo de forma
oculta, para producir un efecto deseado (Christiansen, 2018, p. 13)-, su libro toma un cariz
mas historiografico que analitico. El mismo afio en que se publica Orchestrating Public Opinion
(2018), Kasper & Schoening editan You Shook Me All Campaign Long: Music in the 2016
Presidential Election and Beyond. La publicaciéon de un libro dedicado exclusivamente a la
musica de una campafia electoral supone un avance, pero esta obra se limita a comentar el uso
politico de obras célebres -al igual que Music and politics (Street, 2011)-. Y con ello, el libro
trata cuestiones que rodean la musica pero no son la propia musica, como los derechos de
autor, las listas de reproducciéon de un candidato en campaiia, la controversia generada en
torno al uso politico de la musica de un artista famoso, etc. A lo sumo hay un capitulo dedicado
a la “musicalidad” de la declamacién de Donald Trump en sus mitines. Si el andlisis musical
desarrollado por los musicélogos todavia no se ha aplicado al spot politico y el andlisis del
discurso desarrollado por los lingiiistas en el dambito de la comunicacién politica pasa de
puntillas sobre el hecho musical, podemos ratificar que no hay ninguna publicacién que
analice la adaptacién de la sintaxis musical al discurso en el ambito de los spots electorales.
Existe un campo de investigacion virgen para el que se pretende un primer acercamiento. Este
articulo discute tanto los significados musicales -aquellos que tienen sentido dentro de la
propia narratividad musical- como los extramusicales -los que aluden a cuestiones no
musicales-, poniendo especial atencién en la armonia por ser la dimension de la musica que
menos se ha abordado en estudios previos sobre la materia.

MARCO (Mdrketing y Comunicacién Politica), 8 (2022). ISSN-e: 2444-6459 1
https://doi.org/10.15304/marco.id8597


https://doi.org/10.15304/marco.id8597

ALEIX HERRERAS CARRERA

2. FUENTES VIDEOGRAFICAS CONSULTADAS

Con el objetivo de dar a conocer las técnicas artisticas empleadas para integrar la musica
en el spot electoral, destacar los casos mas relevantes para entender la evolucion de este
componente audiovisual en el caso estadounidense, e identificar oportunidades para futuras
campafias electorales, se ha visitado cronologicamente el repositorio del Museum of the
moving image (Queens, NYC), disponible en acceso abierto en www.livingroomcandidate.org.
Esta pagina redne algunos spots de las campafias presidenciales desde 1952 hasta 2020 con
créditos que informan de la financiaciéon de dichas producciones audiovisuales. Si bien no es
un archivo completo, si que es el Gnico que trata de reunir los videos de todos los candidatos
republicanos y demécratas en todas las campafias presidenciales desde que la publicidad
politica se difunde a través de los medios audiovisuales. Para completar las fuentes se han
visitado los canales de YouTube de los presidenciables desde el momento en que internet
entra en juego como plano mediatico de la campafia electoral.

0 Obama: https://www.youtube.com/barackobama

o Trump: https://www.youtube.com/Donaldtrump

o Hillary: https://www.youtube.com/c/hillaryclinton/
o Biden: https://www.youtube.com/c/JoeBiden

YouTube “se ha consolidado como plataforma audiovisual lider en spots electorales”
(Carceller Cobos, 2013: 8). Constituye un rico repositorio ordenado cronolégicamente y es el
archivo audiovisual mas fiable para analizar la evolucién del spot en las campaias
contemporaneas y seguir la actividad de los candidatos en directo.

3. LA MUSICA EN CAMPANA ELECTORAL

Saber elegir la cancién correcta denota competitividad en la comunicacién organizacional
(Wiencek, Millen & Dewberry, 2018: 125). Resulta rentable promocionar los artistas que
apoyan la causa y explotar politicamente sus canciones. En 2016, Hillary Clinton publicé la
musica de su campafia en una lista de reproduccién de Spotify, y Trump se gané el desprecio
de artistas como Adele o los Rolling Stones por emplear sus canciones en eventos publicos
(Kasper & Schoening, 2018: 9-10). Pero la intencionalidad politica de la musica también se
encuentra en su sintaxis, en el idioma musical (Donegani, 2004). Conocer qué técnicas
compositivas y de edicién de los fragmentos musicales sirven para sefialar cuestiones no
musicales -de dentro y de fuera de la obra audiovisual- nos ayudard a comprender qué nivel
de implicacion tienen estos recursos para interpelar y emocionar al espectador. Las artes
musicales y audiovisuales son recursos tan envolventes de estimulacién sensorial que tanto
los artistas como las empresas y las corporaciones, los gobiernos, los lobbies e incluso algunos
grupos terroristas, se valen de ellas para transportar al espectador a universos ficcionales que
tienen un fuerte impacto sobre su manera de ver el mundo. La posibilidad de interpelar al
espectador sin que este se mueva de su casa, entrando a través de todos los dispositivos,
emplaza la producciéon musical y audiovisual como una herramienta de poder imprescindible
para todo tipo de élites, ya sean del ambito publico o privado, y ya operen en regimenes
democraticos, autoritarios o hibridos. Cuanto mas sutil y dilatada en el tiempo sea la
exposiciéon a sus contenidos, mayor puede ser la dominacién mental. La musica se pone al
servicio del marketing politico para ampliar la capacidad de influencia de los candidatos sobre
la ciudadania. Se emplea en la publicidad, en las manifestaciones callejeras, en los actos de
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campafia, etc. Los musicélogos han ignorado este ambito como si se tratara de un asunto
liviano, entregado al cortoplacismo de la mercadotecnia. Los lingliistas y los politélogos no
disponen del léxico ni de los métodos de andlisis pertinentes para estudiar a fondo este
componente. Los profesionales de la comunicacidn publicitaria, expertos de la creatividad
intuitiva, evitan revelar las técnicas -musicales y no musicales- que son responsables del éxito
en la industria del efectismo, asi como los recursos musicales que sirven para interpelar a su
publico objetivo. Estamos en el momento adecuado para recoger este guante y estudiar a
fondo la musica del spot electoral.

4. HISTORIA DE LA MUSICA DEL SPOT ELECTORAL ESTADOUNIDENSE.
SIGLO XX

Hay varios factores que influyeron en que la propaganda politica estadounidense
abandonara su caracter militarista y abrazara el estilo de la mercadotecnia. El paulatino
fortalecimiento del Estado liberal y la paz que siguié a la victoria de los aliados en la Segunda
Guerra Mundial hizo menos necesario el rearme de la sociedad civil y aseguré la estabilidad
institucional del pais. Desde mediados del siglo XX, la publicidad politica de los Estados
Unidos de América evoluciona a la par que la publicidad comercial. Ya en los afios veinte, Al
Smith, gobernador de Nueva York y candidato a la presidencia, se aventur6 a emitir
contenidos publicitarios a través de la televisidn, pero sus imagenes no representaban escenas
en movimiento. En los afios treinta eran comunes los comerciales cortos, llamados “spots”
(Diamond & Bates, 1992: 35), pero la TV aun tenia muy pocos receptores. Hasta los afios
cincuenta no se normaliza la emisién de spots electorales televisados, justo cuando este
sistema se consolida como medio de masas’ (e. g., Garcia Hipola, 2017: 163). Es por ello que la
mayoria de los autores (e. g., Green, 2016; Kaid, 2000; Christiansen, 2018) ubican la apariciéon
del spot electoral televisado en este afo, con la serie de anuncios Eisenhower Answers America
(Eisenhower, 1952). En estos videos, el candidato republicano Dwight D. “Ike” Eisenhower
responde a los asuntos politicos que le preguntan varios ciudadanos dirigiendo su mirada,
primero hacia el actor, y luego hacia el objetivo de la cAmara.

Christiansen (2018: 35) incide en I Like Ike (Eisenhower, 1952) como el primer spot
electoral que contiene musica?. Un divertido video de animacién con un jingle a favor del
candidato republicano que emplea las mismas técnicas que las peliculas de Disney de la
época’ *. Al final del video la banda sonora incluye un cambio de tonalidad I- bIII/I °. La

1 En 1952, méas de la mitad de la poblacién tenia un televisor en casa en las zonas mds pobladas del noreste del pais
(Diamond & Bates, 1992: 38).

2 Never Had It So Good (Citizens for Eisenhower, 1952), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1952/never-had-it-so-good

3 El Mickey Mousing es una técnica cinematografica que consiste en sincronizar la musica con las acciones del
personaje. Se trata de una analogia exacta entre musica y animacién. E. g., mientras el personaje camina, el ritmo de
las notas musicales sigue cada uno de sus pasos hasta que se encuentra con un villano, y al asustarse suena el
chasquido de unos platillos. En I Like Ike, entre otros, vemos brotar el humo de un tractor al ritmo de la musica.

4 Este spot fue producido por el cofundador de la compafiia y hermano mayor de Walt Disney (Knowitall.org, visitado
el 2 de septiembre de 2021: https://www.knowitall.org/video/television-i-ike-campaign-artopia).

5 En estas paginas, para indicar si un acorde o un grado arménico es mayor o menor se usa una letra o un nimero
romano en mayuscula o minuscula, respectivamente. Cuando un acorde aparece seguido de una barra y de otra letra —
e. g., D/A—, la letra que sigue a la barra informa de la nota mas grave de dicho acorde —D/A = acorde de re mayor con el
bajo en la nota la—. Por su parte, cuando una barra separa un grado de una letra —e. g., I/C—, la letra indica la tonalidad
—I/C = primer grado de la tonalidad de do mayor—.
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modulacion se produce repentinamente, manteniendo el resto de elementos musicales
intactos. La publicidad emplea técnicas creativas que consisten en alterar la previsibilidad
narrativa (Mas Manchoén, 2009: 139). Estos cambios de tonalidad, que también se incluyen en
canciones largas cuyo estribillo se repite, podrian dar aire al spot cuando la atencién del
espectador comienza a decaer® (Christiansen, 2018: 37). Ademas, una modulacién repentina
antes de concluir la narrativa audiovisual tiene un efecto referencial muy claro: llamar la
atencion del espectador para que preste atencion a lo que se dice o aparece en pantalla. La
musica siempre trata de reforzar la sensibilidad perceptiva sin requerir esfuerzos conscientes
por parte del espectador (Alexomanolaki, Loveday & Kennett, 2007: 68). Cuatro afios después
de I Like Ike, en 1956, aparece el primer spot electoral con musica subjetiva y extradiegética’
(e. g., Christiansen, 2018: 45), llamado Cab driver and his dog in DC®*° (Eisenhower, 1956). En
la narrativa audiovisual de I Like Ike, los personajes cantan el jingle, pero en este nuevo spot la
musica parece estar al margen de los personajes.

Ejemplos como los citados no dejan de ser excepciones, pues en la década de los sesenta la
mayoria de los spots electorales todavia no incluyen musica. El video de apoyo de Henry
Fonda a la candidatura de John F. Kennedy (1960) integra la musica intermitentemente'”.
Cuando el actor habla de la guerra se emplea una banda sonora como la de las escenas de
batallas del cine de la época. Cuando habla del parecido de Kennedy con Franklin D. Roosevelt,
al final del video, las notas se alargan como las de un himno patriético. En este fragmento, la
armonia persigue una mayor estabilidad y termina con una cadencia IV — iv — I que coincide
con la aparicién de una fotografia del candidato en la pantalla’’. En los anuncios comerciales,
la cadencia final coincide con el nombre de la marca o una imagen del producto; en los spots
politicos se sincroniza con el nombre, la imagen y/o el eslogan de campafia. En 1968 -Nixon
contra Humphrey- la mayoria de los spots del candidato republicano ya contienen musica,
pero aunque esta pueda manifestar cambios frecuentes en su narrativa -como ocurre en la
mayoria de bandas sonoras de la época-, estos cambios no se sincronizan con los significados
transmitidos por otros componentes de la narrativa audiovisual. Solamente en al final del
spot, cuando la musica suele definir la conclusividad -el uso de un fade out'’ es bastante
inusual en la publicidad televisiva-, se aprecia una sincronizacion temporal de los significados
de la musica y los demas componentes en un instante especifico. Unite'® (Nixon, 1968), que

6 La duracién de los contenidos publicitarios era mucho mayor en los afios cincuenta, sesenta y setenta que en la
actualidad.

7 La musica extradiegética solamente seria audible por parte del espectador —e. g., el protagonista cruza la ciudad en
bici y durante todo el trayecto se escucha un solo de bateria—, mientras que la musica diegética suena en el mundo
ficcional que trata de recrear la pelicula —e. g., un grupo de parroquianos habla en la plaza del pueblo mientras, de
fondo, se oye un coro cantando dentro de la iglesia—. Por su parte, la musica objetiva constituye el mensaje de la
comunicacion o una parte de este, como ocurre con los jingles o en el empleo de algunas canciones famosas —e. g., el
spot electoral de un candidato a la presidencia de un pais emplea el himno nacional de dicho pais como banda
sonora—. La musica subjetiva, por si sola no constituye el mensaje ni una parte de él. —e. g., un tema de punk rock
puede ambientar la pelea de una obra de animacidn o una carrera de coches callejera, entre otros—.

8 Taxi Driver and Dog aka Cab Driver & His Dog in DC (Citizens for Eisenhower, 1956), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1956/taxi-driver-and-dog

9 En este mismo afio vio la luz el primer spot politico de contraste (Urefia, 2008), llamado How's that again, General
(Adlai Stevenson, 1956). Sin embargo, este no contiene musica.

10 Henry Fonda endorses senator John F. Kennedy for president (Citizens for Kennedy-Johnson, 1960), visitado el 16 de
julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1960/henry-fonda

11 La cadencia plagal menor suena en la Gltima escena de los clasicos de Hollywood vy al final del opening de la
Twentieth Century Fox.

12 Disminucién gradual del volumen o de la luz.
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concatena imagenes de ciudadanos felices al estilo de la publicidad televisiva de la década,
sorprende con un final armonico suspensivo, e incluso con un acorde de sol aumentado o G
(#5). La capacidad sorpresiva que tiene este recurso se debe a que el ultimo pasaje musical del
spot no muestra ningin acorde con intervalos no consonantes. Esto “asusta” ligeramente al
espectador para que preste atencidén a lo que aparece en pantalla: la cara del candidato
seguida, en silencio, de la frase THIS TIME VOTE LIKE YOUR WHOLE WORLD DEPENDED ON IT.
NIXON.

En la década de los setenta no se observa un aumento en la cantidad de spots musicados
ni en los recursos musicales empleados en este ambito publicitario'*. El jingle Nixon Now'®
(Nixon, 1972), que integra elementos del country y del géspel y suma hasta dos cambios de
tonalidad antes de finalizar el spot, advierte de que con la mejora en la calidad de la imagen
los spots con jingles ya no tratan de causar el mismo impacto que en los sesenta sincronizando
ritmicamente la musica y la imagen. Hubo que esperar hasta la década de los ochenta para
advertir un salto exponencial en el arte de integrar la musica en la escena de los spots
electorales y para que se normalizara el uso de la musica en este tipo de publicidad. El
comunmente apodado Tuesday Team acercé el spot electoral al estilo cinematografico. Logro
reflejar en los spots electorales el universo audiovisual de la década de los ochenta. Este
equipo de publicistas de Madison Avenue asesorados por el fundador de la Fox News
(Christiansen, 2016) fue el autor del famoso spot Morning In America'® (Ronald Reagan,
1984), un ejemplo historico del uso del storytelling en el ambito de la comunicacién politica
(e. g, D’Adamo y Garcia-Beaudoux, 2016: 24). Con un minuto de duracion, la musica de este
anuncio contiene tres cambios de tonalidad. Una Gnica melodia en modo mayor, interpretada
por el suave sonido de un clarinete, se repite lentamente para transmitir paz y estabilidad. Un
mundo idilico y sin riesgos, como en los anuncios de un resort. Se emplean modulaciones
armonicas para no evocar una sensacion de “paralisis”. Las tonalidades por las que pasa la
obra son C— Eb— C— Db. La técnica consiste en desplazarse siempre hacia tonalidades
superiores. El spot termina en una tonalidad diferente a la que empieza, pero intercala un
retorno a la tonalidad inicial. Una alegoria del “progreso” entendido por la derecha politica'’.
Desarrollo continuo pero gradual. Como en muchas canciones pop, la tonalidad de cierre esta
un semitono por encima de la tonalidad inicial. En el anuncio se ven ciudadanos corrientes, de
clase media. Son trabajadores, se casan, gozan de bienestar en la vejez, etc. Escenas de un pais
que funciona, que esta “en marcha” -en esta campafa Reagan perseguia la reeleccion-. El spot
concluye con una cadencia IV— I que coincide de nuevo con la imagen y el nombre del
candidato republicano en la pantalla.

La década de los noventa refleja un claro aumento en la cantidad de spots lanzados. A
partir de 1988 -George H. W. Bush contra Michael Dukakis- la balanza se inclina en favor de
los spots negativos (e. g.,, Benoit, Pier & Blaney, 1997: 3; Christiansen, 2018: 95). Comienza la

13 Unite (Nixon-Agnew Victory Committee, 1968), visitado el 16 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/
commercials/1968/unite

14 Ver The Living Room Candidate: Presidential Campaign Commercials 1952-2012 (Museum of the Moving Image,
Queens, NY), visitado el 21 de diciembre de 2021: http://www.livingroomcandidate.org/commercials

15 Nixon Now (Committee to Re-elect the President, 1972), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1972/nixon-now

16 prouder, Stronger, Better, aka Morning in America, aka It’s Morning Again in America (Reagan-Busch, 1984), visitado
el 16 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1984/prouder-stronger-better

17 Considérense las connotaciones que pueda tener la palabra “progreso” en EE.UU.,, y no en Europa e
Hispanoamérica.
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era de toma y daca: los candidatos responden a los ataques del adversario sobre temas
especificos a través de sus anuncios. Los creativos abusan de sintetizadores cuyo sonido esta
bastante lejos del de los instrumentos reales. La duraciéon de medio minuto por spot se vuelve
casi obligatoria, y concentrar la narrativa audiovisual en tan poco tiempo amplia el valor
funcional de la musica. Se populariza un cierre que sincroniza una repentina cadencia
conclusiva con la ultima frase del narrador y/o el eslogan de campafia, ambos declamados a
gran velocidad -véase Morning, Milwaukee o We Can Do It (Clinton, 1992)-. Algunos anuncios
incorporan un silencio o bajan el volumen justo antes de subrayar la ténica final'® -véase
America Back' (Clinton, 1996)-. Este recurso se emplea para referenciar frases o palabras y
generar expectacion hacia el momento final de reposo, con el eslogan, la imagen y el nombre
del candidato?’. En esta década también se desarrolla un recurso clasico de la publicidad
comparativa: un video en color y cuya musica esta en una tonalidad mayor torna su imagen en
blanco y negro, con la musica en una tonalidad menor, en el fragmento donde se muestra o se
menciona a la competencia -véase Surgeon®! (Clinton, 1996)-. Antes de la década de los
noventa, los Republicanos habian demostrado explotar la musica de una forma mucho mas
desacomplejada que los Demodcratas. Salvo en 1960, cuando se lanz6 un jingle a favor de
Kennedy??, estos tltimos solian proyectar una imagen demasiado seria que en ocasiones
suponia eludir la musica (Christiansen, 2018: 83). Pero a partir de Bill Clinton, cuya campafa
fue dirigida por el desarrollador global de energias renovables David Wilhelm, los Democratas
y los Republicanos han competido muy seriamente para ver quien muestra una mayor soltura
en el manejo de los recursos musicales.

5. HISTORIA DE LA MUSICA DEL SPOT ELECTORAL ESTADOUNIDENSE.
SIGLO XXI

Tras los atentados del 11 de septiembre de 2001 los spots presidenciales de EE. UU. han
explotado estados afectivos muy poderosos, como el miedo y la necesidad de un gobierno
protector. Wolves?? (George W. Bush, 2004) muestra una esmerada integracién de musica y
texto. Sin la banda sonora el spot pareciera un documental sobre lobos. Pero los efectos de
sonido y la voz en off generan la tensién pertinente para que el espectador perciba un peligro
real: terroristas esperando atacar. La palabra “waiting” se acompafia con un acorde
disonante’* que, seguido por un silencio, prepara a la audiencia para atender una

18 |a funcién de ténica concierne a los eventos musicales de reposo, y la de dominante a los de tensién. En ese
sentido, los acordes mas estables son los que contienen la nota que constituye el centro tonal del fragmento musical, y
los "dominantes" serian los que contienen las notas mas cercanas a las notas que tiene el acorde de tdnica —por
atraccion hacia éstas—. La tensidn esta relacionada con la sensacién de movilidad, de apertura. La sensacién de que la
musica debe continuar. La atraccidén, en concreto, se da cuando dicha tensidon nos conduce hacia un punto de
resolucion -a un centro tonal-.

19 Next Century, aka America Back (Clinton/Gore '96 General Committee, 1996), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1996/next-century

20| 3 “syspensidn”, en la musica, hace que los espectadores atiendan a la revelacién final (Christiansen, 2018, p. 136).

21 syrgeon (Clinton/Gore '96 General Committee, 1996), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1996/surgeon

22 Kennedy for Me (Citizens for Kennedy-Johnson, 1960), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1960/jingle

23 Wolves (Bush-Cheney '04, Inc., 2004), visitado el 16 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/
commercials/2004/wolves

24 En armonia, que carece de consonancia desde la percepcidn estética de un sistema musical.
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escalofriante frase de cuatro palabras: “to do America harm” (Christiansen, 2018: 12).
Asimismo, algunos autores (e. g., Tedesco, 2008: 7) consideran que La Historia de Ashley®® fue
el spot mas influyente de la campafia de 2004. Este video, producido por la plataforma
Progress for America Voter Fund, pretendia decantar el voto a favor de George W. Bush en Ohio,
uno de los estados “pendulares”?°. Una produccién de bajo presupuesto que cuenta la historia
de una familia local y obtuvo un impacto inusitado. La joven Ashley qued6 desamparada
después de que su madre muriera en el 115, pero se recupero6 gracias al abrazo y a la mirada
de George W,, quien perseguia la reelecciéon como presidente de la nacidon. Mientras el padre
de Ashley explica que su mujer, “Wendy, was murdered by the terrorists on September 11"
una sencilla sucesidn de acordes y una melodia al piano comienza en una tonalidad menor. La
voz en off prosigue: “The Faulkners’ daughter Ashley closed up emotionally”. Y, de repente, la
musica cambia de modo con la frase “But when President George W. Bush came to Lebanon,
Ohio, she went to see him as she had with her mother four years before”. El cambio de modo -
de re menor a re mayor- coincide con el conector “but” -min. 0:09-. Un recurso musical
sencillo, pero cargado de significado?’. El estilo documental del anuncio y la expresién facial
de los personajes no muestran matices emocionales claros para distinguir la negatividad de la
positividad -a lo sumo se intuye una mueca del padre en la tltima toma-. Pero los cambios en
la armonia musical se sincronizan con el contenido verbal para definir el contraste de este
spot. Un recurso que la Progress for America Voter Fund aplic6 a este y a otros spots de
contraste de la misma campafia electoral?®.

George W. opt6 por una huida hacia adelante en el punto mas controvertido de su politica
-el envio de tropas a Irak. En Whatever It Takes*° (2004) la musica intensifica una muestra de
ternura hacia las familias de los soldados. En una tonalidad mayor, se alcanza el relativo
menor3? del acorde principal mediante un dominante secundario®! -I- V/vi— vi-, un recurso
ampliamente explotado en escenas de honda sensibilidad, tanto en publicidad emocional®?

25 Ashley's Story (Progress for America Voter Fund, 2004), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004/ashleys-story

26 En |los medios de comunicacién se emplea el concepto de swing state para referirse a aquellos estados donde las
encuestas no dan un candidato favorito o alli donde no hay una tendencia clara hacia un mismo partido en cada
eleccidén. En un sistema como el estadounidense, el resultado electoral de estas regiones puede determinar la victoria
de un candidato a la presidencia del pais.

27 E| modo se define por la tercera nota de la escala musical: es mayor cuando hay dos tonos entre el | y el Ill grado, y
menor cuando hay un tono y medio desde la nota fundamental. Los estudios sobre psicologia musical suelen sefialar el
modo y el tempo como los mecanismos que modulan los sentimientos evocados por la musica. El modo definiria lo
gue en psicologia se conoce como “valencia” —positiva en las tonalidades mayores y negativa en las menores—, y el
incremento del tempo aumentaria el nivel de excitacién. Los segmentos en tempo lento y modo mayor son juzgados
como emocionalmente pacificos y las melodias con tempo rapido y modo menor son clasificados como amenazantes
(e. g., Detlefsen et al., 2020). Por su parte, los fragmentos de modo menor y tempo lento “suenan” como tristes.

28 \éase Finish It (Progress for America Voter Fund, 2004). Visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004/finish-it

29 Whatever It Takes (Bush-Cheney '04, Inc., 2004), visitado el 16 de julio de 2022:
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004/whatever-it-takes

30 |as tonalidades “relativas” comparten la misma escala musical —los mismos intervalos o proporciones entre notas—
pero cambian de “modo” —e. g., de mayor a menor, o viceversa—. La principal diferencia es la nota por la cual comienza
y es centro tonal de la escala. Para mds informacién, véase Qué son las TONALIDADES. Tonalidad mayor y menor (Jaime
Altozano), visitado el 23 de diciembre de 2021: https://www.youtube.com/watch?v=06aOC3rERFO&t=554s

31 Hablamos de dominantes “secundarios” cuando la armonia llega a grados distintos del centro tonal a través del
grado que ejerce la funcidon de dominante para cada uno de ellos. “(...) [Con los dominantes secundarios] la armonia
abandona el ‘rail’ diatdnico de ‘seguridad’, no para acceder a un camino desconocido para el oyente, sino para cruzar
vias secundarias que este reconoce, pero quizas no esperaba cruzar” (A. H. Carrera, 2020: 78-79). De ahi la emocidn
gue despierta dicho recurso musical.
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como en el cine y en la musica comercial. Este salto armoénico, que se manifiesta en varias
ocasiones a lo largo del spot, coincide en la primera ocasién con la frase del entonces
presidente “Ordering americans into battle is the hardest decision, even when it is right”. En la
segunda parte del video, la armonia reposa sobre el V grado dominante mediante una
modulacion pasajera. Este recurso armdnico, unido al sonido del instrumento de viento metal
que conduce la melodia, recuerda a la musica de los himnos nacionales (A. H. Carrera, 2020:
74). En las imagenes se aprecia un peloton de soldados mirando al frente. Finalmente, cuando
el presidente declama “I will never relent in defending America whatever It takes”, las tres
ultimas palabras -Whatever It Takes- coinciden con la modulaciéon I- I/blll. Un recurso
emocional y referencial que busca aumentar la intensidad dramatica y sefialar la frase-eslogan
del spot.

Después del segundo mandato de Bush “hijo” tuvo lugar una de las campafias de mayor
alcance internacional (Obama contra McCain, 2008). Fue la primera campafia en la que se
aprecia un manejo sofisticado de internet, por lo menos por parte del candidato demdcrata.
En los medios sociales, los votantes no son solamente consumidores: también son productores
(D’Adamo y Garcia-Beaudoux, 2016: 37). Y a veces la producciéon amateur de un militante
genera el impacto deseado por el candidato. El video de comedia producido por
BarelyPolitical.com, conocido como I Got a Crush on Obama3?® (2007) y en el que una joven
confiesa su amor por el candidato, se hizo viral y supuso un gran impulso para la campafia.
Pero sin duda el spot mas importante de aquel afio fue el famoso Yes We Can3*. Producido por
el lider de Black Eyed Peas y dirigido por el hijo de Bob Dylan, la musica se sincroniza
ritmicamente con fragmentos del discurso del candidato en las primarias demdcratas. Obama
tiene un estilo ritmico con muchas posibilidades dentro de la composicién audiovisual. Su
retdrica recuerda a la de Martin Luther King Jr. y se presta al canto (Christiansen, 2018: 177).
El candidato y su partido no tuvieron nada que ver con el lanzamiento de este spot, pero su
viralizacion lo ha situado como un referente internacional del activismo y del marketing
politico contemporaneo. La rueda de acordes de la musica de este video integra el mismo
recurso emocional que Whatever It Takes: 1= V/vi— vi— IV. En Yes We Can, personalidades
publicas recitan las frases del candidato -a veces cantando, a veces no-, y la sincronizacion de
la voz de Obama -grabada mientras hablaba en publico- y la de los famosos que le brindan su
apoyo -grabada en un estudio- genera una riquisima textura gracias a la conjugacion de dos
patrones prosodicos distintos pero profesionales -las celebridades del spot son en su mayoria
artistas-. El simple rasgueo de una guitarra conduce el ritmo musical con la cadencia
emocional que refuerza la ternura expresada por la voz y por la expresiéon facial de las
celebridades. En su mirada se aprecia el ardor por la llegada de una nueva época de
“esperanza’, y al final del spot, las letras h y p de “HOPE” se transforman enlavylat de VOTE.
La llamada a la acciéon coincide con el ultimo acorde de la progresion -IV/G = C-, que por no

regresar al centro tonal de la rueda de acordes -G~ constituye una cadencia final suspensiva3®.

32 |a publicidad emocional persigue vincular la marca con las experiencias personales del consumidor -normalmente
mediante historias o storytelling de un alto contenido afectivo- para generar un vinculo intimo con este. Nos gustan
mas aquellos spots que cuentan algo que tiene que ver con nosotros mismos (Bermejo Berros, 2005: 676). En la
publicidad, la ternura es el sentimiento mds persuasivo (e. g., Aaker, Stayman & Hagerty, 1986).

33 Crush on Obama (2007), visitado el 20 de julio de 2022: https://www.youtube.com/watch?v=dyjXt1zSXHU

34 Yes We Can (Will.i.am & Jesse Dylan, 2008), visitado el 16 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/
commercials/2008/yes-we-can-web

35 En armonia, las cadencias suspensivas concluyen dejando el proceso cadencial incompleto —esto es, sin regresar al
centro tonal del fragmento—. Por su parte, las cadencias conclusivas terminan en el | grado. La experta en cognicion
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Un final abierto que interpela al espectador y potencial votante, quien tendra en sus manos el
poder de decidir el desenlace a través de la participacion electoral.

6. HILLARY, TRUMP Y BEIJING BIDEN. NUEVOS RECURSOS ARMONICOS
PARA ATACAR AL ADVERSARIO

“El mundo de la publicidad ha experimentado uno de los mayores cambios en la Gltima
década gracias al rapido avance de la tecnologia (...)” (Martin Martin, 2016: 122). En 2016,
tanto Trump como Hillary utilizaron Facebook, Twitter e Instagram. Antes de su nominacion,
la candidata demécrata tan siquiera tenia pagina de Facebook. Esta campafa fue apodada por
algunos como “Twitter election” (e. g., Heller, 2016) y es un referente en el uso de los medios
sociales como campo de batalla electoral. En lo que respecta a los spots electorales, los
creativos comenzaron a probar nuevas técnicas para devaluar la imagen de la competencia. En
anteriores campafas, los ataques al rival politico perpetrados a través de los spots
presidenciales habian apelado al miedo, siendo el humor el dUnico sentimiento positivo
destinado a devaluar la imagen del adversario-véase Wacky3® (George W., 2004)-. Pero a
partir de 2016 salen a la luz spots cuyo unico fin es atacar al adversario apeldndose a otros
sentimientos positivos -véase Bryce3’ (Hillary, 2016), con un caracter motivacional-. La
musica de estos anuncios suele emplear tonalidades en modo mayor. Role Models*® (Hillary,
2016), uno de los spots de contraste mas populares de 2016, emplea el mismo recurso
armonico que Whatever It Takes (W. Bush, 2004) y Yes We Can (Obama, 2008): tanto la musica
del fragmento de ataque como la del fragmento de defensa contiene la emotiva progresiéon I-
V/vi— vi— IV. El hilo conductor musical conjuga este habil recurso musical con la cara de unos
nifios que ven al adversario y al anunciante en la television, respectivamente. Asi como en
Whatever It Takes y Yes We Can, Role Models también atiza los sentimientos asociados a la
ternura, pero en este caso la incorreccién politica del adversario choca frontalmente con la
seria mirada de los menores, merecedores de un cuidado especial por parte de la sociedad por
su condiciéon de débiles. A través de sus spots, Hillary logra forjar un vinculo entre el
espectador y las potenciales “victimas” de la competencia empleando los mismos recursos
musicales que Barack Obama y George W. Bush habian incluido en algunos spots positivos. El
lenguaje malsonante de Donald Trump contrasta con el paternalismo proyectado por Hillary
Clinton, que pide a los americanos que protejan a “sus nifios” de este rival politico. Un
razonamiento que estd a la orden del dia en los medios liberales estadounidenses.

En la campafia presidencial de 2020, el spot de ataque Beijing Biden3° (Trump, 2020)
escenifica una conspiracién internacional cuyo objetivo es someter a los EE.UU. frente a China,
y sefiala a Joe Biden como pieza fundamental de esta empresa. El recurso musical mas
sugerente para reforzar esta narrativa también se encuentra en la armonia musical. A partir

musical Elizabeth Margulis describe el cierre cadencial como un evento que suprime la expectativa (Margulis, 2003,
citado en Sears, 2015: 255).

36 Wacky (George W., 2004), visitado el 2 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004/
wacky

37 Bryce (Hillary, 2016), visitado el 2 de julio de 2022: https://www.youtube.com/watch?v=UFZelTeNLJO

38 Role Models (Hillary for America, 2016), visitado el 16 de julio de 2022: http://www.livingroomcandidate.org/
commercials/2016/role-models

39 Beijing Biden (Trump, 2020), visitado el 21 de diciembre de 2021: https://www.youtube.com/watch?
v=WAHImqu2now
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del min. 0:28, cuando el candidato demoédcrata desembarca de un avién chino, el tnico
instrumento de sonido determinado*® que se aprecia en este spot desenvuelve una progresién
arménica*! que contiene un recurso harto significativo: C# — c# —» A# — A#5b —> d/A —> A —>
d/F — A/E. La distancia armoénica que hay entre el segundo y el tercer acorde de la sucesion -
c#— A# = i> VI- es muy superior a la media del fragmento*?. El manejo de grandes saltos
armonicos para ambientar tramas donde el protagonista descubre complots es muy habitual
en las bandas sonoras de Hollywood, que han explotado este recurso para ambientar
escenarios remotos, de lejania c6smica, futurismo, mundos extrafios, naturaleza alienigena y
tecnologia avanzada -e. g., Men In Black (1997); I, Robot (2004); The X-Files: I Want to Believe
(2008)-. En estas progresiones se emplean acordes “lejanos” sin salir del sistema de
jerarquias tonales con el que la mayoria de los oyentes estan acostumbrados*3. En Beijing
Biden, este recurso se conjuga con las palabras del comentarista de moda en Fox News, Tucker
Carlson: “As the threat from China grew larger and more threatening, Biden seemed to grow
more accommodating to the chinese government”. Con todo ello, Beijing Biden resume el
camino que ha tomado la videopolitica actual, pues se trata de una produccién difundida
exclusivamente por internet y producida con material de archivo extraido de informativos,
intervenciones del adversario en los medios y tomas descargadas de algin banco
videografico**. Los golpes de efecto son mérito del editor o montador y su habilidad para
integrar la musica. Con un estilo idéntico al de los trailer cinematograficos, Beijing Biden
refuerza cada impacto con las frecuencias graves del bass&kick -bajo y bombo- y los efectos
de sonido; sincroniza los cortes de la imagen con un ritmo musical que sigue el tictac del reloj
que aparece en pantalla —una clara evocacidn del tempus fugit atendiendo a la cercania de las
elecciones—; se incluye el chirrido de las peliculas slasher*®, también sincronizado con la
segundera del reloj; e integra el recurso armonico mencionado para reforzar el principal
significado extramusical de la narrativa: la musica del cine conspiracionista. Con una larga
trayectoria a lo largo del siglo XX e inicios del siglo XXI, el recurso armoénico analizado se
integra en un spot politico actual que encaja plenamente con el relato de la derecha

estadounidense®®.

40 Los instrumentos de sonido determinado producen notas —es decir, sonidos cuya altura es significativa y puede
discernirse—. En su contra estan los instrumentos de sonido indeterminado -como la mayoria de los percutivos—.

41 Sycesion de acordes.

42 para calcular la distancia entre tonos y entre acordes, véase Lerdahl (2001). Este libro ilustra metodologias para
cuantificar el “espacio tonal” —“pitch space”—, no en un sentido fisico de cercania o lejania, sino de percepcion
psicoacustica.

43 La distancia armdnica mas amplia seria la trasposicién tritonal —“tritonal transposition”—. El llamado “intervalo del
diablo” —i .e., fa=> si— tiene histdricas connotaciones negativas por ser el “menos agradable” al oido dentro de una
escala diatdnica. Cuando dichas notas se utilizan como fundamentales de un acorde, disponemos de una cadencia en
forma de bucle muy representativa de estos mundos. Dicho movimiento armdnico, que se asocia a encuentros
alienigenas o inhumanos, se atribuye a los movimientos de Marte y Saturno en la suite orquestal Los Planetas (1916),
de Gustav Holt (Lehman, 2018: 102).

44 Los bancos de imagen, audio y/o video son plataformas, webs y/o archivos documentales —actualmente
digitalizados— donde se adquieren fotografias, musica, sonidos y producciones audiovisuales para proyectos
publicitarios, contenidos, etc. Las condiciones de uso —comercial y no comercial, con atribucion de derechos, etc.—, asi
como el precio o la gratuidad de la explotacidon de las obras, dependen del contrato que tenga el usuario con la
plataforma y de la autoria de la obra solicitada.

45 El slasher es un subgénero del cine de terror cuyo rasgo principal es la aparicién en escena de un asesino en serie de
identidad desconocida que mata a jévenes.

46 Las “nuevas derechas” han revitalizado un recurso clasico de la comunicacién politica de aquellas fuerzas que se
apoyaban en instituciones paralelas al desarrollo del estado contemporaneo —en EE. UU., “los conservadores”—: las
teorias de la conspiracion.
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7. CONCLUSION. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE UN EQUIPO
CREATIVO EN CAMPANA ELECTORAL

La necesidad de conectar con espectadores audiovisualmente hiperestimulados esta
normalizando un tipo de spot que integra el efectismo del trailer cinematografico con el
sentimentalismo exagerado de la publicidad emocional. Algunas agencias recurren a
directores de otras disciplinas -como el videoclip- para producir spots politicos que son
objetos estéticos puros (Martin, 2016: 121). El grueso del publico joven con edad para votar
estd compuesto en buena parte por “serieadictos” familiarizados con un cine mainstream de
estilo “parque tematico”*’. Si bien hubo un tiempo en el que el spot electoral podia espejar la
estética del cine con algunos afios de retraso, en los ultimos afios se ha situado a la par. Los
nuevos canales de comunicaciéon promueven un consumo mas individualista y contribuyen a
que los spots lleguen a su publico objetivo con mayor precision. La television promovia una
relativa cohesién en las sensibilidades politicas del hogar, pues esta se solia consumir en
familia. Hoy en dia, la pluralidad de las opciones se materializa en comunicaciones
segmentadas —aunque esa division solamente sirva para que las élites logren abarcar todo el
espectro politico o para que sus adversarios consigan fragmentar al espectro contrario-. La
diversificacion de los canales, asi como la pujante interacciéon por parte del usuario, ha
conducido a los publicistas hacia una inaplazable revolucién en las formas, los contenidos y
las estrategias. Internet ha propulsado la comunicacién y el marketing politico. La produccion
de videos publicitarios ha perdido influencia frente a otras formas de interpelacion. Tweets y
“directos” son algunas de las herramientas de los nuevos candidatos. Y aunque siempre habra
factores externos que obstaculizan el proceso creativo de una obra audiovisual, la
videopolitica online nunca estara sujeta a tantos limites legales como la publicidad televisiva.
Ademas, la difusiéon de contenidos en internet tiene un coste mas asequible que los medios
convencionales.

La multimedia contiene la mayor parte del repertorio de musica instrumental que
escuchan los oyentes de hoy en dia (Lehman, 2015), y los publicistas tienen el reto de
seleccionar musica para un publico cada vez mas amplio, globalizado y heterogéneo. Bajo un
intenso flujo de trabajo y con la disponibilidad inmediata de miles de archivos musicales y
videograficos, los equipos de comunicacién garantizan que los spots entren en circulacién en
el momento oportuno en funcién del devenir de la campafa. Los instrumentos virtuales
empleados en la publicidad actual -con un sonido editado a partir de muestras reales- no
tienen nada que envidiar a los de una banda u orquesta real. La mayoria de composiciones
musicales que se emplean en los spots electorales son obras preexistentes que el anunciante
obtiene de algin banco de sonido e imagen y que utiliza temporalmente. Composiciones no
reconocibles por parte del espectador pero que incluyen recursos armoénicos con los que estos
se han familiarizado a través del cine, las series y la publicidad. La produccién de nuevas
creaciones y el uso de obras célebres suele ser minoritario porque supone un esfuerzo y un
coste de dudable retorno*®. Cada vez se llevan a cabo menos rodajes, y el encargo de obras
musicales especificas para un anuncio o una campafia a un compositor profesional resulta
bastante inusual. Estas carencias, aunque abaratan los costes de produccién, merman la

47 El director Martin Scorsese definié asi el cine de Hollywood tras ser preguntado por las nuevas peliculas de
superhéroes de Disney y Marvel (EIMundo.es, 5 de octubre de 2019, visitado el 20 de septiembre de 2021:
https://www.elmundo.es/cultura/cine/2019/10/05/5d982eed21efa08c668b46b3.html).

48 En los mitines y demas actos publicos si que se emplea musica de autor, pero de celebridades, para atraer los votos
de aquellos que se identifiquen con sus canciones hacia un candidato.
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idiosincrasia y devaliian una parte esencial del marketing: distinguirse de la competencia. En
las campafias actuales lo mas comun es trabajar con material pregrabado. Los bancos
videograficos contienen tomas de todas las tematicas -familia, empleo, desempleo,
delincuencia, ejército, infancia, etc.-. Los informativos concatenan escenas reales cuyo
contenido es igual de impactante que el de una ficcidn cinematografica. Los equipos de
comunicacién disponen de horas de mitines grabados con una altisima resolucion. Llegados a
este punto, el mejor spot no tiene por qué ser el mas caro. Materialmente hablando, basta con
una amplia fuente de cortes de la parrilla televisiva y un buen banco de imagenes, videos,
musica y sonidos. El resto es mérito de la inspiracion del creativo.

Los recursos de la armonia para otorgar una valencia a la musica se trabajan desde los
primeros spots electorales musicados (e. g., Cab Driver & His Dog in DC, Eisenhower, 1956) y
completar los significados que este transmite a través del discurso y/o de las imagenes (e. g,
Henry Fonda endorses senator John F Kennedy for president, Kennedy, 1960). Para definir
pasajes de mayor y menor tensidn y, especialmente, para dar punto y final a la narrativa
audiovisual. En los primeros spots con musica, la sincronizaciéon ritmica entre musica e
imagen solamente se da en aquellos spots que emplean jingles -a través del Mickey Mousing (I
Like Ike, Eisenhower, 1952) o sincronizando la musica con los cortes de imagen (Kennedy for
Me, Kennedy, 1960)-. Dicha sincronizacion responde, ademas de a la pretension de dar un
mayor impacto al spot, a la necesidad de poner en primer plano la musica, puesto que esta
constituye el propio mensaje publicitario a través de la letra. Pero los creativos
contemporaneos emplean este tipo de sincronizacién en spots con musica exclusivamente
instrumental y cuyo uso es subjetivo (e. g., Beijing Biden, Trump, 2020). Desde los afios
noventa se observa una tendencia creciente a que los spots segmenten los fragmentos de
ataque y de defensa valiéndose de un cambio de modo (e. g., Ashley’s Story, George W. Bush,
2004) y senalen frases y esloganes valiéndose de silencios y recursos armonicos para generar
expectacion (e. g., America Back, Clinton, 1996) y/o para emocionar al oyente (e. g., Whatever
It Takes, George W. Bush, 2004). Quebrar la narratividad musical es una estrategia harto
efectiva para captar la atencion. Para ello el creativo debe predecir la expectativa del
espectador, conocer la sintaxis musical. Aceptando la decreciente necesidad de disponer de
compositores musicales en periodos de campafa electoral, extraer una oportunidad de este
poderoso estilo audiovisual pasa por no olvidar la indispensable intuicion musical que
requiere la tarea del montaje. Que el aumento de la competitividad en la produccion
audiovisual de las campafias electorales no se refleje inicamente en una ingente cantidad de
anuncios y en la mejora de los recursos tecnoldgicos, sino también en el conocimiento de la
sintaxis musical para aportar cohesion, ritmo, significados y referencias al spot publicitario.
Sin olvidar nunca que las causas de los resultados de una contienda electoral son
multivariadas, aquel equipo creativo que conozca las connotaciones de una obra musical para
un publico determinado, que juegue con los fragmentos de la composicion de tal forma que se
integren y sefalen las partes del discurso pertinentes, y que consiga interpelar a un publico lo
mas amplio posible o utilizar la musica para segmentarlo y dirigir sus spots a varios publicos
dentro de un mismo espectro, lograra un mayor impacto en las comunicaciones de su
candidato y con ello podra influir de forma notable en esta representacion mediatica,
simbdlica y democratica de la guerra interna y externa de las naciones por ganar influencia en
el mando gubernamental.
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