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Resumen:

Esta investigacién indaga en el disefio de las playlists electorales
de tres partidos en las elecciones generales de 2019 en Espaiia. El
binomio partido-candidato es esencial para entender la funcién
de la musica popular en las campainas electorales. El himno es una
imagen de marca sonora del partido que apela a votantes fieles y
enmarca en campaifia al candidato. Las playlists con musica popu-
lar permiten un discurso dividido emocional y tematicamente que
facilita la personificacién del partido. El empleo funcional de las
canciones en las playlists se desarrolla desvinculando la cancién
utilizada de la ideologia del intérprete. Tomando como referen-
cia los estilos musicales, los temas de las letras y las fechas de las
canciones, se observa que electoralmente el PSOE se dirige a los
jovenes con mensajes sociales de actualidad, y el PP, generacional-
mente mds amplio, usa la nostalgia y la identidad en la logica de
recuperar antiguos votantes. Ciudadanos abunda en la época de la
denominada Movida, en la captacién de electorados maduros, asi
como algunos jovenes. En cualquier caso, lo que es destacable es
la escasez de propuestas politicas, el predomino del mensaje emo-
cional, que al ser atribuible a las organizaciones politicas y no a los
candidatos, fortalece la vinculacién con el partido.
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Abstract:

This research study the design of the electoral playlists of three parties

for the general elections of 2019 in Spain. The pair formed by party
and candidate is essential to understand the role of popular music
in electoral campaigns. The anthem is the party’s sound brand that
appeals to loyal voters and frames the candidate in the campaign.
Playlists with popular music allow for an emotional and thematic
bifid speech that facilitates the personification of the political party.
The functional use of the songs in the playlists is based by unlinking
the song used from the ideology of the interpreter. Based on the
musical styles, the themes of the lyrics and the dates of the songs,
it is observed that electorally the PSOE addresses young people
with current social messages; the PR uses nostalgia and identity in
the logic of recovering former voters, with a broader generational
orientation. Ciudadanos abound at the time of the so-called Movida
attracting mature and young electorates. In any case, the scarcity of
political proposals is notable, the predominance of the emotional
message, which, being attributable to the political parties and not
with candidates, strengthens ties with the party.
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La musica popular en las elecciones generales de 2019 en Espana

1. Introduccién

El empleo de la musica en las campaiias electorales ha sido documentado para los Estados Unidos de América desde
finales del siglo XVIII (Kasper y Schoening, 2012). Es evidente que tanto su uso como las formas de las composiciones han
cambiado con el tiempo. Desde las composiciones con un estilo propio de una marcha de coronacién en las elecciones
de 1789 hasta las canciones del grupo Village People utilizadas por Trump en sus campafas de 2016 y 2020, han pasado
casi dos siglos y medio. A pesar de la tradicién musical en campanas electorales tanto en Estados Unidos como en otras
democracias, el estudio de este fenémeno comunicativo es relativamente reciente. Especialmente para el caso espafiol,
donde la investigacién sobre el empleo de musica en campanas electorales es atn incipiente.

De hecho, a pesar de lo significativas que fueron determinadas melodias como parte de la transicién a la democracia,
pensemos en “Libertad sin ira”, la musica popular adquirié para los partidos mayoritarios el papel secundario de am-
bientacién de evento. En los partidos mayoritarios, las canciones comerciales con mensaje politico pasan a un segundo
lugar desplazadas por el peso fundamental del himno del partido. En el caso del PSOE, en 1982 compone Julio Mengod su
himno actual, siendo el del Partido Popular de Manuel Pacho, compuesto a principios de los 90 para relanzar y actualizar
su imagen. Estos himnos han sido versionados varias veces, generalmente coincidiendo con las campafias electorales,
trasmitiendo la impresién de novedad y cambio. El himno del partido se convierte en imagen sonora de marca y carta
de presentacién publica. Este enfoque es apropiado cuando los electores son relativamente estables y fieles a un partido
y la principal tarea es motivar la movilizacion. En términos musicales, con los himnos el partido enmarca al candidato.

Sin embargo, en los dltimos afios en Espafia la musica popular amplia de forma sustantiva sus funciones en la campana.
Ademads de ayudar al reconocimiento de marca y la activacién emocional, la misica se convierte en parte del discurso
que intenta conectar electores y partidos politicos. Es un giro que sintoniza las campafias electorales espafolas con la de
otras democracias, en parte como consecuencia de la transformacién de los electorados. Tras las movilizaciones sociales
de 2011 los electorados espafioles han experimentado cambios muy significativos, debilitindose los anclajes partidistas
e incrementdndose la volatilidad y la desmovilizacién. La existencia actual de cinco partidos, que han sido o son signifi-
cativos electoralmente en las dos tltimas elecciones de 2019, son una evidencia de la fragmentacién y por lo tanto de una
nueva configuracién. Este hecho, la pérdida de fidelidad de una parte significativa de los votantes, nos aproxima a otras
culturas politicas en las que la indecisién del electorado es el elemento clave.

En democracias con regimenes presidenciales, las canciones han actuado como un procedimiento para atribuir rasgos de
carécter a los lideres politicos. Un caso especialmente paradigmaético el presidente Obama. La musica popular fue un ele-
mento clave de su imagen, ya sea como intérprete o utilizando las plataformas para publicar sus listas de reproduccién.
Unas listas calibradas a la perfeccién por épocas, estilos, género de los intérpretes e idiomas para dar una imagen muy
concreta de lider cool (Alaminos-Ferndndez, 2018, 2020). Biden, siendo vicepresidente con Obama public6 sus propias
playlists, usando para las elecciones presidenciales de 2020 la misma estrategia. Una lista que ofrecia multiples puentes y
conexiones con los electorados significativos (afroamericanos o hispanos). Las canciones populares amplian su funcién
mads alld del “musical branding” del candidato, mediante el que atribuyen cualidades y rasgos de caracter, abriendo mul-
tiples conectores emocionales con la sociedad.
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En esa funcion ampliada es como ha llegado la misica popular a las tltimas campafas electorales en Espafia. Se estable-
ce un binomio entre el himno del partido (apelacion a los fieles) y las listas de canciones comerciales. Estas expresan un
mensaje emocional més diverso combinable con la focalizacién temdtica que se desee comunicar. En Espaiia, para las
dos elecciones generales de 2019 algunos partidos politicos han publicado sus playlist de campafia.

Esta investigacién considera la musica de campafa de tres partidos de &mbito nacional: Ciudadanos, Partido Popular
y Partido Socialista Obrero Espafiol. Los tres partidos han creado listas musicales en la plataforma Spotify con ocasién
de las dos elecciones generales celebradas en el afio 2019 e ideolégicamente estdn ubicados entre el centro izquierda,
el centro derecha y la derecha. En el caso de Unidas Podemos o Vox, aun cuando es fécil apreciar el discurso ideolégico
de un partido que emplea en campafia el himno militar Soy el novio de la muerte o canciones protesta de la época de la
transicion, al no publicar listas que puedan considerarse un mensaje formalizado, no han sido consideradas por falta de
datos comparables. En ese sentido, estudiamos aqui la comunicacién electoral empleando musica comercial por parte de
partidos que se mueven en la zona mds templada del espectro ideoldgico con canciones que definen un discurso bifido,
expresando tanto lo emocional como los temas que le identifican.

1.1. La musica y las elecciones

La musica esté presente en las campanas electorales, con un papel u otro dependiendo del sistema politico y la situacién
social. En el panorama internacional, las elecciones presidenciales de Estados Unidos de América muestran una larga tra-
dici6én de uso de la musica en las campafas (Schoening y Kasper, 2012). Hasta el punto de que uno de los conceptos anali-
ticos de la dindmica electoral, bandwagon, hace referencia al coche que llevaba a los mtsicos acompafiando la campaiia.

Una primera observacién se refiere al papel que juega la musica dependiendo de la relevancia que en el sistema politico
tengan los lideres o los partidos. En sistemas presidencialistas la musica ofrece un papel muy importante en atribuir ras-
gos y caracteristicas a los candidatos. Algo que se ha denominado “musical branding” en la medida que se considera el
candidato presidencial como una marca, una imagen que debe arroparse y definirse (Busby, 2009; Love, 2012). Los casos
de Estados Unidos o Francia son muy caracteristicos de la centralidad que la musica adopta en relacién con elecciones
muy personalizadas. Esto también ha sucedido en el caso espafiol donde, ocasionalmente, aparece lo que se denomina
“cancion presidencial”’.

Otra situacion diferenciada se encuentra en aquellas elecciones en las que los partidos y los lideres ocupan espacio mas
equilibrado. Si bien la figura del lider es fundamental en tanto que atractor electoral, la tradicién les concede un peso
significativo a los partidos politicos en la dindmica electoral. Esta mayor presencia de la imagen de partido en el caso de
Espafia se evidencia en la existencia de himnos que ambientan las campafias o actos de partido. Los himnos del partido
son los que actiian como marca y referencia musical para activar la vinculacién emocional.

Junto a los himnos de partido ocupan un lugar significativo las canciones populares de naturaleza comercial. Las can-
ciones constituyen una herramienta para establecer puentes emocionales con los electores (Love, 2016), asi como una

1 Cancién “RAJOY CONTIGO ESTOY” en las elecciones generales de 2008 https://www.youtube.com/watch?v=JOIV_Ba9lig&ab_channel=aldelcorral
(Consultado el 21/02/2021)
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llave para activar la memoria y recordar sentimientos pasados (Alaminos-Ferndndez, 2021). En ese sentido, el empleo
de canciones va més all4 de la construccion de marca de los candidatos y apela a la activacién y movilizacién de iden-
tificaciones con el partido. En el caso espafol con una situacién electoral donde los votantes se alejan de la politica, la
volatilidad es elevada y los argumentos racionales pierden peso respecto a los emocionales, el discurso musical adquiere
una mayor utilidad (Fouce y del Val, 2017; Quecedo, 2017; Espi Herndndez, 2017; Panke, 2019; Garcia, 2019; Jardiz et al.
2020; Alaminos, 2021).

La utilizacién de canciones preexistentes implica un conjunto de restricciones al disefio de las playlist de los partidos
(Love, 2012), en la medida que la industria musical es un mercado con reglas de composicién condicionadas por lo co-
mercial (Adorno, 1941; Taylor, 2016). Esto lleva a que las canciones se utilicen en su version original o adaptadas a los ob-
jetivos politicos trasformando su significado. Dichos cambios pueden modificar las letras de las canciones o reproducirlas
en un contexto que les atribuye un significado que no corresponde con el original. Es lo que Rolston (2001) denomina de-
riva lirica o desvio de palabras y que consiste en modificar el sentido original de una cancién para darle uno nuevo rein-
terpretdndola en otro contexto. Esta deriva alcanza un grado médximo cuando la letra se ve alterada para su uso politico.
Asi, en Espana el partido politico Vox empleé la cancién de Juanes A dios le pido versionada como A Vox le pido. Al igual
que sucedi6 en Estados Unidos con Reagan y su empleo del tema de Springsteen Born in the USA, Juanes reclamoé que se
respetara el significado original de la cancién. Aqui, en este caso, las canciones son utilizadas independientemente del
compromiso politico con un partido que pueda expresar el artista, traduciendo emocionalmente el mensaje de acuerdo
con los objetivos de campafia.

1.2. Musica en campaiia y miisica de camparia

Una distincién importante es la diferencia entre musica de campana y musica en campana (Alaminos-Fernandez, 2016).
Si bien la cancién y el intérprete tienden a formar una unidad de significado, la diferencia entre la musica de campafay
la musica en campafia procede de la voluntad de compromiso politico con un partido. En la misica en campana los mu-
sicos actiian como celebridades que ponen su fama al servicio de un partido o causa (Orman y West, 2003; Wheeler, 2013).
Burke (1969) basdndose en la teoria de la identificacién proponia que si un segmento de la poblacién (segtin edad, género,
etc.) se identifica con un artista, mostrard una probabilidad elevada de reproducir las preferencias politicas del artista.
No obstante, los datos que avalan dicha afirmacién son excesivamente antiguos y faltan evidencias sobre su validez en
las sociedades actuales. Segtin Wheeler (2013), una parte importante de las investigaciones actuales indaga precisamente
en las formas como las celebridades estdn participando en politica y viceversa, c6mo los politicos se comportan y actiian
como si fuesen celebridades. Esa zona de contacto borrosa entre musicos famosos y politicos establece el campo de la
colaboracién electoral. Hasta el punto de que segtin Orman y West, (2003) la distincién desaparece cuando los musicos
famosos apoyan y recaudan fondos para candidatos politicos, intentando trasmitir los rasgos positivos de su fama como
celebridades a los politicos que apoyan, expresando su posicionamiento ideoldgico.

En Espafia un ejemplo de esto lo encontramos en la Plataforma de apoyo a la candidatura de José Luis Rodriguez Zapatero
en las elecciones generales de 2008. Musicos como Ana Belén, Victor Manuel o Serrat, junto a otros personajes famosos
procedentes de otros &mbitos, solicitaron el voto y el apoyo electoral a la candidatura del Partido Socialista Obrero Espa-
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fiol. Esta actuacién es habitual en las campafias electorales norteamericanas, donde los personajes famosos establecen
plataformas de apoyo, por lo general a candidatos progresistas.

En ese sentido, si consideramos la situacién en Espafia, se observa como sucede algo semejante a los Estados Unidos de
América; tanto alli como en Espafa es mads facil encontrar musicos famosos que apoyen al Partido Demdcrata, o a parti-
dos progresistas, que a partidos de derechas o conservadores. Precisamente una queja explicita de los comités de campa-
fia de Donald Trump, en sus dos elecciones presidenciales, es la dificultad de encontrar musicos famosos que apoyen la
candidatura, mientras que al Partido Demdcrata se ofrecen para actuaciones gratuitas.

Cabe considerar que por lo general, los musicos prefieren no comprometerse politicamente, ya sea porque les crea difi-
cultades para ser contratados por la administracion publica para ofrecer conciertos porque generan el rechazo de parte
dela audiencia. Precisamente, tanto los actos de apoyo a partidos como las actuaciones de censura han sido utilizados en
esta investigacion para operativizar la medicién de las posibles afinidades ideolégicas de los musicos. Un ejemplo de esto
fue la censura por el nuevo gobierno del Partido Popular de 21 artistas, retirdndolos del cartel de las fiestas de San Mateo
de 2019 en Oviedo.

En la musica de campafa se emplean los recursos musicales por sus propios significados semdanticos o emocionales, sin
apelar a la fama de sus intérpretes. Las canciones son, por si mismas, un elemento habitual en la vida cotidiana y definen
una herramienta con capacidad de establecer empatia emocional. Las canciones producen por si mismas efectos cogniti-
vos y emocionales que proceden de las letras, las melodias, los estilos musicales, la época que referencia o incluso el idio-
ma utilizado. En general, los idiomas connotan emociones y sensaciones muy definidas en términos de estereotipos cul-
turales (Bechini, 1985; Alaminos-Ferndndez, 2014). Posiblemente, el idioma es un elemento de connotacién cultural que
aporta multiples dimensiones a una cancidn, entre ellas “idiosincrasia”’ y una “denominacién de origen” en la medida que
posee sus propias cualidades en los imaginarios sociales. El género musical de la cancién, asi como la imagen del idioma
configuran, en si mismos, un mensaje, complementario al contenido de las letras. Las canciones tienen la capacidad de
actuar como gatillos emocionales al ser portadoras de vivencias y activar evocaciones (Alaminos-Fernandez, 2021).

Los posibles efectos de las canciones, cuando la tienen, son el resultado de una combinacién entre musica y letra. Un
elemento sustancial que es con frecuencia olvidado en los estudios interesados por los efectos emocionales de la musica
y que tienden a concentrarse casi exclusivamente en los rasgos musicales de las canciones (Juslin, 2005; Alaminos-Fer-
nandez, 2019). Las letras, cuando son comprendidas por la audiencia, son una fuente evidente de socializacién en valores
0 comportamientos segin la teoria cognitiva del aprendizaje (Giles y Maltby, 2004; Harakeh, Scholte, Vermulst, de Vries,
y Engels, 2004; Maxwell, 2002; Petraitis et al., 1995). Sin embargo, aunque la mayoria de las canciones tienen letra, no
existen demasiados estudios sobre ellas (Juslin, 2005; Mori y Iwanaga, 2014; Stratton y Zalanowski, 1994). En todo caso,
las conclusiones a las que llegan estan lejos de ser consistentes. Por ejemplo, Straton y Zalanowski (1994) al comparar los
efectos emocionales de la exposicion a musica sin letras y canciones con letras, concluyen que las canciones que tienen
letra producen un mayor efecto emocional. Los intentos por replicar dichos resultados (Sousou, 1997) no alcanzaron un
resultado positivo, atribuyendo las diferencias al empleo de diferentes canciones. Sin embargo, de ser ese el factor deter-
minante, indirectamente invalidaria las conclusiones del anterior estudio al ser dependientes de las canciones elegidas.
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Evidentemente el estudio sobre los efectos de las canciones en las emociones se hace mds complejo cuando se introducen
elementos textuales, que representan las letras, junto con la dimensién instrumental (Mori y Iwanaga, 2013). Ademas, los
factores personales y de contexto introducen una variabilidad importante en los efectos de la interaccién entre las letras
y las melodias (Schlegel, 1999). En ese sentido, varios estudios (Baltes, Avram, Miclea, y Miu, 2011; Brattico et al., 2011;
Mory y Iwanaga, 2013) indican que existe un efecto de las letras que acttia sobre las emociones sentidas por las audien-
cias. A esto debe sumarse que las formas en que musicas y letras se combinan son con frecuencia un reflejo de las normas
culturales, como estilos de vida (Rothbaum y Tsang, 1998). Asi para el caso de géneros como el pop o el rock su impacto
emocional estd claramente vinculado a la relacién existente entre la musica y las letras (North et al., 2004; Rentfrow y
Gosling, 2003).

En lo que se refiere al papel que juegan las letras de las canciones en la vida cotidiana, son varios los estudios que han
investigado con respecto a como estas pueden ayudar a los individuos a conocer mejor sus sentimientos, adoptar una
posicién con respecto a determinados temas o ayudar a contribuir a tomar una decisién en presencia de dificultades
(Hargreaves, Miell, y MacDonald, 2002; Gibson, Aust, y Zillman, 2000). Este elemento es muy significativo en los climas
politicos caracterizados por una elevada volatilidad e incertidumbre entre los votantes.

Asimismo, segtin Dewall, Pond y Capmpbell (2011), se ha incrementado el estudio sobre los contenidos de las letras de las
canciones en relacion con comportamientos antisociales o criticos con el sistema econémico o politico, disminuyendo
los estudios que indagaban sobre la representacién de las relaciones sociales. Sin embargo, es evidente que las emociones
roménticas continian siendo el tema de referencia en muchos estilos comerciales.

Las letras de las canciones representan una fuente de informacién muy significativa tanto sobre la realidad social como
sobre los deseables que existen o las lineas de ruptura y conflicto existentes. Para algunos autores, existe una propensién
al consenso social de tal forma que las canciones mds frecuentes contienen letras sobre posiciones y temas que reciben
una mayor aceptacién para el conjunto de la sociedad (Health, Bell y Sternberg, 2001). En el caso de la misica que em-
plean los partidos politicos para conectar con sus electorados, los temas y su significado social y cultural adquieren una
importancia elevada.

2. Objetivos y metodologia

La musica utilizada en el ambito de la politica, y mds en particular en lo electoral, indica dos aspectos fundamentales.
Por una parte nos habla de la sociedad y por otra del propio partido. En lo que se refiere a la sociedad nos ofrece una foto
de los electorados (segmentos de poblacién) a los que apelan los partidos, los valores y emociones que considera son
relevantes para ellos. En ese sentido, el cambio social encuentra su expresion en la sucesion de estilos musicales que se
asocian con lo vivido en cada momento, tanto individualmente como en términos generacionales. En el caso espafol, los
periodos més significativos se refieren a la etapa franquista y posfranquista, la transiciéon y la denominada movida (Labra-
dor y Monasterio, 2006; Fouce y Pecourt, 2008; Fouce, 2009; Alonso, 2010; Mora y Vifiuela, 2013; Garcia, 2017).

En lo que se refiere al partido, opera en términos de expresar una imagen de partido, al igual que sucede con las listas
musicales de los candidatos presidenciales (caso de los Estados Unidos de América) asi como de establecer conexiones
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emocionales. Compartir muisica humaniza la politica y aproxima emocionalmente a los candidatos a los electores bajo el
argumento no enunciado explicitamente de “nos gusta la misma musica”, sentimos lo mismo, nos parecemos. Al mismo
tiempo, decanta de forma simplificada qué perfiles y temas quiere que caractericen su imagen. En el proceso de determi-
nar los aspectos anteriores a partir de las listas de canciones que los propios partidos han seleccionado se han formulado
una serie de preguntas.

2.1. Objetivos

El primero de ellos es hasta qué punto son diferentes las listas musicales de los tres partidos. Compartir un ntimero eleva-
do de canciones e intérpretes indicaria que las listas definen preferencias musicales casi aleatorias, sin mayor intencién
que una diversidn genérica. Listas diferenciadas aportaria evidencias sobre la existencia de una distincion entre las au-
diencias, donde incluso en el caso de que las canciones sean elegidas para la diversién, mostraria que las audiencias se di-
vierten con canciones o estilos musicales distintos. En todo caso, la respuesta afirmaria la diferencia pero no la intencién.
Para el analisis de las listas de los tres partidos se han considerado todas las canciones, independientemente del idioma.

Asi, en lo que se refiere a la posible intencionalidad, cabe plantear la pregunta alternativa, es decir si es posible detectar
contigiliidades ideolédgicas entre partidos segtn sus listas musicales de campafa. La proximidad o competicién por un
espacio politico (especialmente en el centro derecha) podria expresarse en forma musical. En otras palabras, si las can-
ciones son vehiculos para conectar con los electorados y una carta de presentacion del partido, deberian darse mayores
coincidencias en los mensajes que envian a electorados compartidos. Es decir, en las canciones o intérpretes. En el caso
que se compartan mds canciones de las listas entre partidos ideolégicamente contiguos, abundaria en la evidencia de
intencionalidad del disefo.

El segundo objetivo es determinar la presencia del factor “musica de campafia” junto a la “musica en campafa”. Para ello
se evaluard si interviene la ideologia de la celebridad en la seleccién de las canciones. Por ejemplo, si los intérpretes que
apoyaron la plataforma a Zapatero (Partido Socialista Obrero Espaiol) estdn en las listas de canciones del Partido Popular
o Ciudadanos. En general, son pocos los intérpretes musicales que explicitamente muestran una militancia ideoldgica.
Cuando esta se produce, una seleccién musical que excluya intérpretes segtin afinidad ideolégica estaria presente la mu-
sica en campafia, donde el intérprete contribuye significativamente junto a la cancién.

La tercera cuestion es qué canciones caracterizan a cada uno de los partidos y qué expresan en términos de electorados y
de imagen del partido. Segtiin Brownell (2014 y 2015) “A lo largo de los afios, a través del nacimiento de nuevas formas de
comunicaciény entretenimiento que han hecho de las campanas electorales verdaderos espectéculos, las listas de repro-
duccién se han convertido en un elemento crucial para comprender los valores que cada candidato quiere representar y
comunicar”. En esta investigacién vamos a considerar como indicadores clave el estilo musical, la época y los temas de
las canciones.
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2.2. Metodologia y datos

Las preguntas que plantea la investigacion requieren considerar que las listas de cada partido estdan formadas por dos
subpoblaciones en funcién del idioma: canciones con letras en espafiol y canciones con letras en idiomas extranjeros. Asf,
los analisis de listas para determinar el posible perfil musical diferenciado de cada partido utilizan la poblacién completa,
mientras que otras preguntas requieren considerar exclusivamente las canciones en espafiol, dado que envian junto al
emocional un contenido comprensible para la poblacién general.

Pararesponder a las preguntas anteriores se utilizan las tres listas de canciones reproducidas en los mitines y actos electo-
rales, disponible en la plataforma Spotify. La muestra viene formada por las canciones que componen las listas La Espafia
que quieres® del PSOE, #valorseguro® del Partido Popular y Ciudadanos* de Ciudadanos. Una lista musical de campafia
compuesta por 263 intérpretes o grupos musicales y con 287 canciones diferentes.

Tabla 1. Ndmero de canciones en las playlist en las elecciones generales de abril-noviembre de 2020

Partidos Politicos Numero de canciones Porcentaje
PSOE 100 33,6
PP 100 33,6
Ciudadanos 98 32,9
Total 298 100

Fuente: Spotify

Considerando la presencia de idiomas extranjeros en las tres listas, el 48% de las canciones tienen letras en inglés y un
0,3% en francés. Es notable que en una campaiia electoral en Espafa casi la mitad de las canciones estén en un idioma
diferente al de los electores. Respecto a los idiomas extranjeros, los tres partidos considerados usan predominantemente
el inglés, con un 30% de las canciones del PSOE en este idioma, el 52% de la lista del PP y el 57,1% en las de Ciudadanos.
Solamente el Partido Popular incorpora una cancién en francés, Non, je ne regrette rien, de Edith Piaf.

El castellano es el idioma preponderante en las playlist electorales del PSOE, y en menor medida del Partido Popular y
Ciudadanos. Aparecen de forma testimonial canciones con letras en cataldn, euskera, gallego y asturiano. El PSOE intro-
duce en sus listas canciones interpretadas en cataldn, euskera y asturiano, mientras que el PP lo hace con una cancién en
lengua gallega. Ciudadanos solamente utiliza canciones en castellano.

2 Recuperado de: spotify:playlist:3BgANY10AAu35GNoMD3Zdq (Consultado el 21/02/2021).
3 Recuperado de: spotify:playlist:08jpakSuzMTW2SgstxjOLm (Consultado el 21/02/2021).
4 Recuperado de: spotify:playlist:60NewTmpC9Wp1Qzk1iUTTx (Consultado el 21/02/2021).
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Tabla 2. Porcentaje de canciones en las playlist segin idioma y partido en las elecciones generales de abril-noviembre de 2020

PSOE PP Ciudadanos Total
Catellano 63,0% 45,0% 41,8% 50,0%
Inglés 33,0% 53,0% 58,2% 48,0%
Euskera 2,0% 0,7%
Gallego 1,0% 0,3%
Cataldan 1,0% 0,3%
Asturiano 1,0% 0,3%
Francés 1,0% 0,3%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

Para el andlisis del primer objetivo, perfilar la imagen del partido, se han considerado todas las canciones. Los otros dos
objetivos emplean para el andlisis las canciones en castellano, al ser los contenidos de las letras de comprensién general.
Por ello, las codificaciones de los estilos o la tematizacién de las letras se han realizado para la subpoblacién de canciones
en idioma espafol.

La codificacion ideoldgica de los intérpretes, la categorizacion de los estilos musicales y la tematizacion de los contenidos
han seguido los siguientes criterios. Los intérpretes han sido, en la medida que la informacién disponible lo hace posi-
ble, clasificados en los espacios de izquierda y derecha ideolégica. Como ya se ha comentado, muchos intérpretes evitan
expresar un compromiso con partidos politicos o incluso con causas sociales, para evitar posibles dafios a sus carreras
profesionales. Se ha efectuado una intensa bisqueda de declaraciones y otros indicadores que expresaran rasgos ideol6-
gicos. Por ejemplo, cuando los musicos han actuado en mitines o plataformas de apoyo politico o, por el contrario, en el
caso de que los musicos han sido censurados por otros partidos por atribuirles rasgos ideolégicos.

Tabla 3. Posicionamiento ideolégico de los intérpretes en las playlist electorales

enero-junio de 2021

Frecuencia Porcentaje
Intérpretes Progresista 33 21,9
Conservador 15 9,9
Sin atribuir 103 68,2
Total 151 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Enlo que se refiere a las canciones, tanto los temas tratados como la asignacion de un estilo se han considerado indicado-
ras de la imagen que aspira a ofrecer el partido politico. Considerando los diversos estilos de las canciones en las playlist
electorales, se han clasificado en tres grandes tipos segiin su significado cultural en el panorama musical espafiol. Son los
estilos que se pueden denominar tradicionales, los estilos asociados a la modernidad y los estilos mds actuales identifi-
cativos de la cultura m4ds juvenil.

La categoria de estilos tradicionales incluye a las sevillanas, la copla, el pasodoble, flamenco o rumba. Son estilos mu-
sicales idiosincréticos caracteristicos de la cultura espafola tradicional. Los estilos “modernos” identifican los géneros
que si bien actualmente son convencionales, representaron un cambio importante en la cultura de la década de los 60 en
Espana. Estos son fundamentalmente el pop y el rock. Son estilos familiares a una poblacién de amplio espectro sociode-
mogréfico. Por dltimo los nuevos estilos formados por las misicas més recientes, con un marcado caracter juvenil, como
son el dance, la musica electrénica, el electropop, hip-hop/rap, house, musica alternativa/indie o el reguetén.

Tabla 4. Estilos musicales de las canciones en las playlist electorales

Frecuencia Porcentaje
Nuevos estilos subculturales 33 22,1
Estilos modernos mainstream 104 69,8
Estilos tradicionales 12 8,1
Total 149 100,0

Fuente: elaboracién propia

Una cuestion significativa es la no presencia de determinados estilos musicales. Asi, no estan presentes el punk, el coun-
try o el jazz. Los estilos més utilizados son sobre todo de amplia audiencia y de ellos, la mayoria presentes en los 40 prin-
cipales a lo largo del tiempo.

El andlisis de contenido de las letras ha permitido la tematizacién atendiendo al objeto de las canciones presentes en
las listas. Se observan cuatro categorias principales. La primera categoria se refiere a los “estados de &nimo personales”
y la segunda “emociones romadnticas de pareja’. En las emociones romdnticas de pareja se codifican todas las canciones
donde la relacion es o se deduce heterosexual. Cuando la relacion es homosexual se incluye en la tercera categoria de-
nominada “sociopoliticas sectoriales”, donde se considera temas como el empoderamiento femenino, la violencia de gé-
nero, ecologia, la desigualdad, libertad sexual, etc. La cuarta categoria, “sociopoliticas identitarias” incluye los temas que
ensalzan la identidad espanola, tanto nacional como local. Por ejemplo “Y viva Espafia” o “Sevilla tiene un color especial”.
Estas categorias son, en la préctica, una expresion aproximada de lo que ha sido y es el panorama musical en Espafia.
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Tabla 5. Temas de las canciones en las playlist electorales

Total
Estados de d&nimo personales 33,6%
Emociones romanticas pareja 46,3%
Sociopoliticas sectorial 14,8%
Sociopoliticas identitarias 5,4%
Total 100%

Fuente: elaboracién propia

La metodologia utilizada tanto para la construccion de las categorias analiticas como para su estudio es el andlisis de
contenido de las listas musicales de los tres partidos. Tras la codificacion se han realizado anadlisis estadisticos mediante
andlisis de correspondencias con la finalidad de identificar la estructura relacional presente en los datos.

3. Anélisis
El andlisis de los datos se va a presentar organizado a partir de las preguntas que definen los objetivos de la investigacion,
tratado en primer lugar en una aproximacién comparativa la composicion de las listas de los partidos, para continuar con

la funcién de las celebridades y la musica en la campafa y finalizar con un anélisis de los posibles objetivos sociodemo-
gréficos detrds de la eleccion de temas y estilos.

3.1. Canciones e intérpretes en las playlist

La primera cuestion es determinar qué canciones e intérpretes comparten las listas de los tres partidos. Para ello se obser-
vardn los posibles solapamientos en las listas. Es decir, hasta qué punto los tres partidos considerados llegan a compartir
intérpretes o canciones, o si por el contrario las listas estdn disefiadas para ofrecer un perfil propio y diferenciado. La
heterogeneidad de las canciones e intérpretes ya anticipan que serdn escasos los puntos de encuentro musical entre los
tres partidos, con un total de 263 intérpretes y 287 canciones diferentes.

Tal y como se aprecia en la tabla 6, el 91,9 de las canciones son tunicas para cada uno de los partidos considerados. Un 2%
de canciones son compartidas entre PSOE y Ciudadanos y un 6% entre Ciudadanos y el PP. Siete interpretadas en caste-
llano y 2 en inglés. Se observa una cierta contigiiidad ideoldgica entre los partidos que comparten canciones. Asi, entre
PSOE y Ciudadanos por una parte, Ciudadanos y PP por otro, y donde no existen canciones compartidas entre PP y PSOE.
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Tabla 6. Canciones compartidas en la playlist electoral del PSOE, PP y Ciudadanos

Porcentaje
Especificas de cada partido 91,9
PSOE-Ciudadanos 2,0
Ciudadanos-PP 6,0
Total 100

Fuente: elaboracién propia

En lo que se refiere a intérpretes, mantener la diversidad es en principio objetivamente mads dificil, dado que la poblacién
que pueda ser objeto de interés es mds limitada que la de canciones. Aun asi, un 77,6% de los intérpretes son exclusivos
de las listas de cada partido. Dentro de dicha limitacion, los partidos que comparten mayor ntiimero de intérpretes son
el PSOE y Ciudadanos (5,7%), y Ciudadanos con el PP (12,8%). En el caso del PSOE con el PP comparten un 2,7% de los
intérpretes totales. En todo caso, que los partidos compartan intérpretes no implica que elijan las mismas canciones,
como hemos visto anteriormente. PSOE y PP comparten los intérpretes siguientes: Los Manolos, Raffaela Carrd, Rosalia
y The Beatles.

Tabla 7. Artistas compartidos en la playlist electoral del PSOE, PP y Ciudadanos

Porcentaje
Especificas de cada partido 77,6
PSOE-PP 2,7
PSOE-CIUDADANOS 5,7
CIUDADANOS-PP 12,8
PSOE-PP-CIUDADANOS 1,3
Total 100

Fuente: elaboracién propia

En el caso de los intérpretes la proximidad mayor es entre las listas de Ciudadanos y el PP, seguida de las listas del PSOE y
Ciudadanos. Si las coincidencias hablan de proximidad, la especificidad habla de refuerzo del perfil. En ese sentido, tanto
el PP como Ciudadanos repiten intérpretes, si bien en una légica diferenciada. El PP repite con dos canciones de Los Del
Rio (sevillanas) y Ciudadanos repite con cinco intérpretes: Avicii, Katy Perry, Miley Cyrus, Selena Gémez y Seguridad So-
cial. De los cinco, cuatro interpretan canciones en inglés. El PSOE no repite ningtin intérprete en sus listas.

El andlisis de la distribucién de las canciones muestra que el solapamiento entre las listas es minimo, produciéndose
entre partidos ideolégicamente contiguos. Asi, el mayor solapamiento es entre las listas del PP y las de Ciudadanos, y
entre el PSOE y Ciudadanos. En el caso de los intérpretes aparecen varios compartidos, si bien en especial los de idioma
inglés. No se comparten canciones entre partidos ideolégicamente distantes, y en los casos en que comparten intérpretes
difieren en la cancién elegida. Cabe concluir que unas listas tan diferenciadas ideolégicamente persiguen trasmitir un
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mensaje con el propdsito de ofrecer una imagen. Vamos a considerar seguidamente en qué forma y con qué mensajes o
conexiones emocionales.

3.2. La miuisica de camparia

El segundo objetivo es determinar la funcién de la musica y hasta qué punto estd presente la “musica en campafa’. Para
ello se debe considerar el compromiso ideoldgico del intérprete en la seleccion efectuada de las canciones. En el caso de
que un partido incluya en su lista musical artistas que no son afines ideoldgicamente, estard dando peso a la canciény sus
atributos emocionales, de forma que el artista y su posible compromiso ideol6gico queda relegado a un segundo plano.

Como es bien conocido, no es habitual que los intérpretes musicales se comprometan politicamente. Existen musicos
que han conservado su compromiso politico con partidos desde la época de la transicién a la democracia, como Ana Be-
1én, Victor Manuel, Serraty otros artistas que en el trascurso del tiempo han actuado en mitines y actos de partidos politi-
cos, como Celtas Cortos, Danza Invisible o Rozalén. Para clasificar ideol6gicamente a los intérpretes se ha efectuado una
busqueda exhaustiva de declaraciones en medios de comunicacién donde manifiesten su posicionamiento ideoldgico,
asi como en funcion de su participacién en actos y mitines de campafa. En dicha bisqueda, también se han considerado
los vetos politicos a sus actuaciones. Con frecuencia los gobiernos locales o autonémicos han censurado la actuacién de
musicos por su posicionamiento politico. Este hecho se observa con mayor frecuencia en los &mbitos locales y autoné-
micos, y particularmente en los periodos de cambio de gobiernos con diferente orientacién politica. La censura es una
evidencia de que dichos miusicos, desde la 6ptica del partido que las aplica, se encuentran catalogados ideol6gicamente
en un sentido u otro. Tras la biisqueda se han clasificado los intérpretes segiin su afinidad ideolégica progresista, conser-
vadora o sin atribuir.

El andlisis de la congruencia entre el posicionamiento ideoldgico de los intérpretes y el partido politico que los usa mues-
tra que, en términos generales, no existe coherencia en ese sentido. En la lista del PSOE un 13,8 de los intérpretes son
de ideologia progresista, un 1,5% conservador y el 84,6% no se ha definido ptblicamente. En el caso del Partido Popular
el 20% de sus intérpretes son progresistas, un 24,4% conservadores y el 55,6% sin atribuir. Por dltimo, Ciudadanos es el
partido con més intérpretes que se han definido politicamente como progresistas, con 36,6%, un 7,3% conservador y el
56,1% sin definir.
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Tabla 8. Posicionamiento ideolégico de los intérpretes segtin partidos

PSOE PP Ciudadanos
Interprete Progresista 13,8% 20,0% 36,6% 21,9%
Conservador 1,5% 24,4% 7,3% 9,9%
Sin atribuir 84,6% 55,6% 56,1% 68,2%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

En términos précticos, los partidos conservadores han utilizado m4s intérpretes con ideologia progresista que el partido
socialista. Los datos anteriores parecen sugerir un fenémeno que ha sido generalizado en las campafias de Estados Uni-
dos de América y que, en algunos casos, ha encontrado reflejo en Espana. Asi, Trump ha utilizado cantantes progresistas,
algunos de los cuales han denunciado ptiblicamente que emplee sus canciones. Esto ha sucedido en Espafia con VOX, un
partido de extrema derecha y su desvio lirico de la cancién de Juanes A dios le pido. La existencia de denuncias en el caso
norteamericano confirma la idea de fondo de lo observado para el caso espafiol. La cancién es ttil para el mensaje que
quiere lanzar el partido independientemente de la ideologia del intérprete.

La discrepancia entre el compromiso ideoldgico del intérprete y el partido que lo utiliza es un fenémeno que se da por tres
circunstancias. La primera, porque los temas de algunas canciones se han desvinculado de las ideas de los intérpretes,
particularmente en el caso de las canciones mds antiguas y comerciales. Segundo, las canciones con mayor éxito comer-
cial lo son también de audiencia, teniendo estas un alcance maés trasversal en los electorados. Por ello algunas canciones
pueden ser utilizadas por un partido conservador aun cuando su compositor no lo sea y viceversa. La tercera razén es la
potencialidad de connotacion que facilita el desvio lirico, generando un significado diferente al original. Un ejemplo de
esto es el empleo de la cancién de Cecilia Mi querida Espafia por el Partido Popular. Una cancién cuya letra fue censurada,
critica con el franquismo, pero cuyo estribillo la convierte para un votante conservador en un mensaje emocional simple
y directo. Estos tres elementos permiten el mayor peso de la cancién sobre el intérprete en la musica de campaiia de 2019.

El otro indicador de la naturaleza de musica de campafia es la presencia mayoritaria de intérpretes sin compromiso
ideolégico conocido. El 84% de los intérpretes que incluye el PSOE en sus playlist no tienen un compromiso politico con
ningun partido. Son los temas de las canciones lo que es sustantivo para el mensaje. En conjunto, en las listas musicales
de los tres partidos considerados prima el uso de la musica de campafia, en la medida que la imagen publica de los famo-
sos no es realmente el mensaje; tal es asi que su imagen publica no interfiere o distorsiona el significado emocional de la
cancidén. La cancidn, y no tanto el intérprete, es el mensaje. En otras palabras, las canciones son utilizada como musica
de campana, conformando un clister musical. Este conjunto de canciones define un discurso emocional que apela, de
forma segmentada, a la memoria y experiencia vital de los electorados.
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3.3. La tematizacion ideolégica y emocional

Un tercer objetivo, dado que las canciones definen el mensaje, es en qué medida sus estilos musicales y los temas tratados
pueden llegar a expresar un perfil ideol6gico que permita diferenciar entre los tres partidos. Desde el punto de vista de la
ideologia politica, el Partido Socialista Obrero Espafiol se identificaria con una éptica progresista, el partido Ciudadanos
se autodefine como partido de centro y el Partido Popular desea ofrecer una imagen de centro derecha. La pregunta es por
lo tanto, si es posible observar contigiiidades y divergencias ideolégicas entre partidos a partir de los contenidos temati-
cosy los estilos musicales de sus playlist de campaia.

En principio, la competicién o el deseo de ocupar un espacio politico deberia expresarse en los temas de las canciones
elegidas asi como en sus estilos musicales. En otras palabras, silas canciones son vehiculos para conectar con los electora-
dos, asi como una carta de presentacioén del partido, deberian apreciarse en las canciones y los estilos musicales elegidos.

En relacién con los estilos musicales, es importante recordar que cada uno de ellos posee sus propios atributos emocio-
nales (Alaminos-Ferndndez, 2019). Asi, por ejemplo, en Espafia la musica heavy metal o punk se identifica con lo agresivo
y lo violento, la musica Pop presenta una imagen convencional, y el Indie se tiende a asociar con la cancién de denuncia
social, sobre todo tras los movimientos sociales de 2011 (del Val y Fouce, 2016; Alaminos-Ferndndez, 2021). Estos rasgos
son atributos estereotipados socialmente, de forma que la imagen de un aficionado al heavy metal es muy diferente al
que escucha boleros o musica punk. En la practica, los estilos musicales constituyen un rasgo diferencial muy importante
en la configuracion de las llamadas tribus urbanas, junto a otros atributos estilisticos y de imagen que han sido utilizados
profusamente en la actividad publicitaria.

La primera observacién significativa es la ausencia de estilos que se puedan considerar extremadamente agresivos, como
el punk o el heavy metal. Considerando las canciones en castellano, los estilos més frecuentes acumulan el 75% de las
canciones y son el pop con el 51% de las canciones, rock un 16,6% y la musica alternativa/indie el 7,4%. El resto, un 25%
de las canciones se distribuyen de forma testimonial en multiples estilos como son la copla, cantautor, dance/musica
electrénica, electropop, flamenco, hip-hop/rap, house, misica electrénica, nuevo flamenco, pasodoble, R&B, reguetdn,
rumba, salsa y sevillanas.

El andlisis de los estilos musicales elegidos por los tres partidos para sus listas muestra diferencias estadisticamente sig-
nificativas. La tabla 9 muestra la no independencia entre partidos politicos y estilos musicales, con un chi-cuadrado de
Pearson de 48,556 para 4 grados de libertad y una significacion asintoética (bilateral) del ,000. En la practica los coeficientes
muestran que existe asociacion entre las dos variables.
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Tabla 9. Estilos musicales segtin partidos politicos

PSOE PP Ciudadanos Total
Nuevos estilos 44,4% 8,9% 2,4% 22,1%
Estilos modernos 52,4% 68,9% 97,6% 69,8%
Estilos tradicionales 3,2% 22,2% 8,1%
100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboraci6n propia

Los “nuevos estilos” son utilizados sobre todo por el Partido Socialista Obrero Espafiol con un 44,4% de sus canciones de este
tipo. Este es mucho mas testimonial en el Partido Popular (8,9%) o Ciudadanos (2,4%). Los estilos “modernos” estdn presen-
tes en todos los partidos politicos, destacando el caso de Ciudadanos con un 97,6% de sus canciones. Es también el nticleo
de la lista del Partido Popular (68,9%) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (52,4%). La apelacién a un amplio espectro de
poblacién, de cardcter més convencional, es el nticleo de las playlist de los partidos conservadores. En el caso de los “estilos
tradicionales” el Partido Popular, con un 22,2% de sus canciones es el que las utiliza en mayor medida. En el Partido Socia-
lista Obrero Espafol es un 3,2% y no estdn presentes en las listas de Ciudadanos. La estructura relacional existente entre los
estilos y los partidos politicos se aprecia claramente mediante un anélisis de correspondencias del gréfico 1.

Grafico 1. Andlisis de los estilos musicales y los partidos politicos

2
Estilos tradicionale
1
PP
o
Nuevos estilos
PSOE
0 o
Estilos modernos
Cindacanos
o
El
-2
2 -1 [u] 1 2
Dimension 1

Fuente: elaboracién propia. Normalizacién simétrica

240 | n° 32, pp. 225-249 | doxa.comunicacién enero-junio de 2021



Antonio Francisco Alaminos Fernandez

Se observa como los nuevos estilos son caracteristicos del PSOE, al igual que los estilos tradicionales lo son del PP. Los
estilos modernos, si bien son por proximidad importantes para Ciudadanos, también tienen un peso gravitatorio signifi-
cativo en las listas de los otros dos partidos.

Si consideramos los estilos musicales, destaca la mayor presencia de los més comerciales y convencionales en los tres par-
tidos; son estilos comodos para la poblacién en general. En su momento expresaron modernidad para las generaciones
de mayor edad, y su continuidad en el tiempo los ha hecho muy familiares para el conjunto de la sociedad. Este es el rasgo
fundamental de Ciudadanos, que hace de estos géneros (pop y rock) la clave de arco de su mensaje musical. En el caso del
Partido Popular el empleo de estilos tradicionales apela musicalmente a los segmentos de poblacion mads identificados
con la idea de patria y de Espafia. Es algo que confirma el andlisis de las temdticas, como veremos seguidamente.

El partido que apuesta en mayor grado por los jovenes, la actualidad y la diversidad es el Partido Socialista Obrero Es-
panol. Casi la mitad de sus canciones expresan estilos con audiencias segmentadas y algunas con una imagen marca-
damente progresista, como es el indie. Asimismo, los contenidos de sus letras, en varios casos de denuncia social, son
consistentes con dicha presentacién musical. Las canciones del partido socialista corresponden con gustos musicales
mucho maés especificos que en el caso de los otros partidos, concediendo un mayor peso a la diversidad de estilos de la
poblacién juvenil.

La preferencia por un estilo u otro conlleva una evidente marca temporal. Los estilos mds novedosos no pueden ser fami-
liares para las generaciones de mayor edad, cuyo contacto con dichos géneros musicales es mds indirecto (por ejemplo
a través de los hijos). Segtin diversos estudios, la adolescencia y la juventud son las etapas etarias donde las canciones
se impregnan emocionalmente en mayor grado, especialmente a partir de las experiencias personales. En todo caso, los
limites entre generaciones, al igual que entre climas culturales, son borrosos no existiendo una delimitacién precisa y
categorica entre ellas. En la tabla 10 se aprecia la no independencia entre partidos politicos y las décadas musicales de sus
canciones, con un chi-cuadrado de Pearson de 31,114 para 10 grados de libertad y una significacién asintética (bilateral)
del ,001. Los coeficientes de asociacién indican que en la practica esta existe entre las dos variables.

Tabla 10. Fechas de lanzamiento de las canciones segtin partidos

PSOE PP Ciudadanos Total

1965 -1975 1,6% 11,1% 4,0%
1976 - 1985 4,8% 17,8% 19,5% 12,8%
1986 - 1995 7,9% 15,6% 19,5% 13,4%
1996 - 2005 17,5% 26,7% 14,6% 19,5%
2006 - 2015 33,3% 15,6% 9,8% 21,5%
2016 - 2019 34,9% 13,3% 36,6% 28,9%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia
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En las listas del Partido Socialista Obrero Espafiol casi el 70% de sus canciones son posteriores a 2006. Esto, en interaccion
con los estilos, sugiere un mayor compromiso con las generaciones mds jovenes. En el caso de Ciudadanos se observa
una doble gravitacién sobre los mds jovenes y la generacién de la “movida”. Sobre los més jovenes con el 36,6% de sus can-
ciones posteriores a 2016, y los mas maduros correspondiendo el 40% de las canciones con el postfranquismo y la época
cultural de la movida. El Partido Popular utiliza una lista de més amplio espectro generacional. Partiendo de la etapa del
desarrollismo franquista de la década de los 60, contintia con la transicién y la movida, eleva el nlimero de canciones
en la época de los gobiernos de Aznar para llegar hasta la actualidad. El Partido Popular apela musicalmente a todas las
generaciones, incluyendo en el foco a los de mayor edad. Recordemos que los electorados del Partido Popular tienen una
composicion demografica envejecida, a la que se dirige con la nostalgia musical como puente emocional. Uno de los
objetivos estratégicos del Partido Popular era recuperar electores desmovilizados o en duda, y este tipo de musicas da la
impresién de estar orientado més a la recuperacién de antiguos votantes que a la captacién de otros nuevos.

En todo caso, se busca el recurso a la memoria emocional de los electorados del modo mads intergeneracional posible.
Con dicha finalidad destacan dos elementos en el disefio de las playlist. En primer lugar, la eleccién de canciones tipo
que representan un estilo y una época. Es lo que Adorno (1946) definia como canciones que expresan el “patrén oro” del
estilo musical de una época. Asi, canciones como Que Se Mueran los Feos de Los Sirex (1965), Marisol y Corazon Conten-
to (1968), Raphael con Mi gran noche (1968), Nino Bravo interpretando Libre (1972) o Las Grecas con Te Estoy Amando
Locamente (1974). Son canciones que aparecen habitualmente en las selecciones de éxitos de oro de la musica espafiola,
identificando de forma arquetipica un estilo, una época y clima emocional. En ese sentido, a pesar de su antigiiedad, si
bien expresan un mensaje especial para una generacion (los de mayor edad) conserva el componente de popularidad que
las mantiene con vitalidad cultural.

Otro segundo elemento que opera transversalizando generacionalmente las canciones més antiguas es la actualizacién
de las versiones; ya sean con nuevos intérpretes que la ponen nuevamente de moda o con los intérpretes originales en
una nueva version. En la primera categoria se encuentran Muchachito Bombo Infierno con La quiero a Morir en 1998
(version original de 1979), Las Chillers y Mujer contra mujer interpretada en el 2018 (original de 1988), Nifios mutantes
Como yo te amo en 2007 (original de 1980). En la segunda categoria, la actualizacién del éxito por los mismos intérpretes,
aparecen Shakira y Alejandro Sanz con La tortura, Miguel Bosé y Bimba Bosé Como un lobo, Calle 13 y Silvio Rodriguez
en Ojos Color Sol, Bombai y Bebe Solo si es contigo, Barricada, Rosendo y Aurora Beltrdn en “Maneras de vivir”. Las dos
estrategias incrementan la trasversalidad generacional, al ser canciones que representan una época en los términos que
propone Adorno o actualizando la cancién al volver a introducirla afios més tarde en la lista de los grandes éxitos.

Otro elemento que puede caracterizar el mensaje de los partidos politicos a través de sus playlist son los temas tratados

en las canciones. En ese sentido, en relacion con las elecciones presidenciales norteamericanas del 2020, el anélisis del

New York Times sobre las canciones de campafia elegidas por los lideres politicos norteamericanos estableci6 una clara

asociacién entre ideologia y tema de las canciones. Asi, Bernie Sanders, en su playlist, quiso enfatizar el espiritu “revolu-
o

cionario” e innovador de su campafia, utilizando canciones que tenian frases como “poder para el pueblo”, “revolucion”,
“cambio”, contenidas en canciones como Power to the People de John Lennon. Biden, por su parte, sigui6 la estrategia ya
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empleada por Obama (Alaminos-Ferndandez, A.E 2018) al utilizar de forma equilibrada temdtica y racialmente canciones
que le presentaban ante los votantes como el politico de la clase media (Middle Class Joe).

Una primera observacién sobre las letras de las canciones es que, salvo manipulacidn lirica, las elecciones se hacen so-
bre el repertorio disponible. Son canciones que deben ser, ademds, bien conocidas para la poblacién que es objeto de
atencion. En dicho contexto, enfatizar unas temaéticas respecto a otras implica como consecuencia elegir determinados
estilos y épocas. Por ejemplo, utilizar canciones que destaquen la lucha contra la violencia de género excluye décadas y
décadas de misica popular en Espana. A nadie puede sorprender que los temas predominantes en las dltimas décadas
hayan sido las relaciones de pareja, ya sea en clave roméntica o incorporando recientemente una sexualizacién explicita.
Al disefar una lista de canciones populares con finalidad electoral existe, en ese sentido, una dependencia y limitaciéon
temaética procedente de la industria musical. Las canciones son uno de los productos que se comercializan en el mercado
y los patrones de composicién musical responden a las necesidades de este. Dichas limitaciones enmarcan las elecciones
posibles para las playlist electorales.

En la tabla 11 se presenta la distribucién de los temas de las canciones segin las playlist de los partidos. Se observa la no
independencia entre partidos politicos y los temas musicales de sus canciones, con un chi-cuadrado de Pearson de 34,729
para 6 grados de libertad y una significacién asintética (bilateral) del ,000. Nuevamente, los coeficientes de asociacién
indican que existe entre las dos variables.

Tabla 11. Temas de las canciones segtin partido politico

PSOE PP Ciudadanos Total
Estados de dnimo personales 31,7% 40,0% 29,3% 33,6%
Emociones romanticas pareja 38,1% 44,4% 61,0% 46,3%
Sociopoliticas sectorial 30,2% 7,3% 14,8%
Sociopoliticas identitarias 15,6% 2,4% 5,4%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

En las listas del Partido Socialista Obrero Espafiol no aparecen canciones de naturaleza identitaria. Comparte con los
demads partidos la presencia de los temas més frecuentes en la muisica comercial espafiola y que expresan estados emo-
cionales individuales (31,7%) o de relacion romdntica (38,1%). Contiene como especificidad la presencia significativa de
canciones con temas sociales (30,2%) que tratan la violencia de género, la desigualdad, el empoderamiento femenino, la
libertad sexual, etc. Ya hemos observado la consecuencia de dicha eleccion tematica, tanto en términos de estilos musi-
cales como de las fechas de las canciones.

El Partido Popular elige también canciones que expresan preferentemente estados emocionales individuales (40%) o de
relacién romdntica (44,4%). Aparecen, como rasgo caracteristico las canciones que ensalzan el ser espafiol (15,6%). La
identidad nacional y los rasgos regionalistas tradicionales forman parte de su discurso ideolégico.
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La lista de Ciudadanos es la tinica de las tres que contiene las cuatro teméticas, si bien mdas desproporcionada entre
categorias. El 61,9% de sus canciones tratan la temética de las relaciones roménticas. De acuerdo con las reglas de co-
dificacién establecidas, se trata de relaciones roménticas heterosexuales. Un 29,3% de las canciones expresan estados
emocionales individuales. En conjunto, el 91% de las canciones son egocéntricas, tanto en las experiencias de la relacién
de pareja como de estado de dnimo. Un 14,8% de las canciones ofrecen temas de contenido social, como por ejemplo
“Girasoles” de Rozalen. Contiene también una referencia identitaria en el 2,4% de sus canciones.

El andlisis de correspondencias del grafico 2 muestra nuevamente el patrén relacional entre partidos y temas. Los que
tratan temas de naturaleza sociopolitica, como la violencia de género o la desigualdad, son caracteristicos de la lista de
canciones del Partido Socialista Obrero Espafol. Los temas identitarios o idiosincréticos son atributos propios del Partido
Popular. En los dos partidos contribuyen a su perfil canciones que expresan estados de &nimo. En Ciudadanos priman de
forma distintiva las emociones romdnticas, si bien también participa de los estados de &nimo personales. En Ciudadanos,
a diferencia del Partido Popular, sus canciones gravitan sobre el individuo y sus emociones personales.

Gréfico 2. Temas de las canciones segtin los partidos politicos
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La aparicién de temdticas generalistas como son los estados de &nimo y las relaciones afectivas definen el puente emocio-
nal que pretende humanizar a los partidos. En ese efecto de personificacién los partidos sienten como el elector, sufren
angustias vitales y comprenden el dolor que casusa el amor o el desengafio. No es un mensaje con contenido social que
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apele a un tema significativo politicamente, como es la violencia de género, la igualdad o la patria. Mensajes dirigidos ala
razén y el cerebro. Su mensaje es puramente emocional, buscando la proximidad empatica con los electorados. Esa parte
de sus playlist aspira a ser el alma y el corazén del partido que se abre a los demds. En ese sentido, las playlist electorales
de los partidos en las elecciones de 2019 en Espana contienen mads parte de corazén (emocién) que de cerebro (razén).

4. Conclusién y debate

El andlisis de las playlists electorales de los partidos permite establecer varias conclusiones empiricas. En primer lugar,
los partidos considerados buscan establecer un perfil musical propio, y con dicho objetivo, se maximiza la diferenciacién
recurriendo a intérpretes y canciones diferentes de los otros partidos. En ese proceso de elegir las canciones, se observa
c6mo las coincidencias en intérpretes y canciones conservan la estructura de posicionamiento ideolégico. Asi, canciones
e intérpretes en las listas del PSOE coinciden con la playlist de Ciudadanos, y las de este partido con la del PP. Sin embar-
go, no existe coincidencia significativa entre las listas del PSOE y del PP. El tinico interprete comtn a los tres partidos es
Queen, y aun siendo el mismo intérprete, utilizan canciones diferentes.

Otra conclusion es el mayor peso funcional de la cancién respecto al del intérprete, evidenciado en los partidos de de-
rechas que utilizan indiscriminadamente intérpretes que se han posicionado ideol6gicamente en la izquierda. En ese
sentido, el factor fama queda relegado a un segundo plano en favor de los mensajes (emocionales y de contenido) de las
canciones, en un uso funcional de la musica de campana. Este fenémeno de disociacién se da por tres circunstancias. La
primera, que los temas de algunas canciones se han desvinculado de las ideas de los intérpretes, particularmente en el
caso de las canciones mds antiguas y comerciales. Segundo, las canciones con mayor éxito comercial lo son también de
audiencia, teniendo estas un alcance mas trasversal en los electorados. Por ello algunas canciones pueden ser utilizadas
por un partido conservador aun cuando su compositor no lo sea. La tercera razén es lo que se denomina desvio lirico,
donde el significado que atribuye a la cancién es diferente al original.

Las canciones y su mensaje al electorado se han analizado generacionalmente, segtn los estilos musicales y los temas
tratados. Las canciones expresan generacionalmente una especie de estratigrafia emocional. En ese sentido, se produce
dos recursos para activar las memorias generacionales intentando darles el méds amplio espectro etario. En primer lugar,
la eleccién de canciones tipo que representan un estilo y una época, expresando el “patrén oro” del estilo musical de una
época. El segundo elemento que opera transversalizando generacionalmente las canciones més antiguas es utilizar ver-
siones actualizadas que han aparecido nuevamente en los rankings musicales.

Los estilos, las generaciones y los temas se encuentran entrelazados entre si. De este modo los temas con contenido social
(presentes en las playlist socialistas) recurren a los estilos musicales mds recientes, que son los que han incorporado a sus
letras dichos temas. En el otro extremo, las canciones con fuerza identitaria emplean estilos mads tradicionales como la co-
pla o el pasodoble, propios de épocas mas pasadas, como es el caso de las listas del Partido Popular. Los estilos més con-
vencionales considerados modernos (pop o rock) tienden a tratar estados de &nimo personales o tensiones emocionales
de pareja, y son de amplio espectro generacional desde la década de los 60. Estos géneros musicales y temas son los més
habituales en las playlist de Ciudadanos, si bien empleando canciones mds actuales. En términos sociodemogrificos, en
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el PSOE se aprecia una apuesta por los jévenes y los temas sociales mds de actualidad, mientras que el Partido Popular,
dentro de una apelaciéon generacionalmente amplia, recurre a la nostalgia y la identidad como elementos diferenciales.
Ma4s en la l6gica de recuperar y movilizar antiguos votantes que de captar nuevos. Ciudadanos disefia una lista que,
partiendo del posfranquismo, se detiene profusamente en la época de la denominada “movida”. Demogréaficamente se
orienta especialmente a la captacién de electorados maduros y jévenes. En cualquier caso, lo més destacable es la escasez
de mensaje politico. Una parte sustantiva de las listas acttian en el plano emocional buscando la proximidad e identifica-
cién de los electorados mediante la humanizacién del partido. Un partido que se personaliza y adquiere alma gracias a
compartir canciones con estados de &nimo personales, crisis existenciales e incluso amorosas.
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