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DEL VERSO AL MERCADO: LA PRESENCIA DE 
MARCAS EN LETRAS DE CANCIONES COMO 

ESTRATEGIA DE MARKETING CULTURAL

José Patricio Pérez-Rufí1

Andrés Navarro-Garrido2

Jorge Sánchez-Carrión3

Águeda María Valverde-Maestre4

María Isabel Pérez-Rufí5

La integración de marcas en letras de canciones populares ha 
pasado de ser una rareza anecdótica para consolidarse como una estrategia 
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comunicativa significativa en el contexto del marketing contemporá-
neo. Esta práctica, que puede entenderse como una forma específica de 
brand placement, se inscribe en la lógica de la publicidad encubierta o 
nativa, donde el mensaje promocional se diluye en una narrativa cultu-
ral, emocional o estética (Balasubramanian et al., 2006; Russell, 2002). 
Aunque históricamente el product placement ha estado más asociado al 
cine y la televisión, la música ha emergido como un vehículo altamente 
eficaz para insertar símbolos comerciales de forma simbiótica y para 
apelar a una audiencia cada vez más expuesta y receptiva a las lógicas 
del consumo (Keller, 2013).

Friedman (1986) fue uno de los primeros autores en explorar las 
menciones de productos en canciones populares y destaca que incluso en 
la música de la posguerra existían alusiones a marcas comerciales que 
funcionaban como parte del entorno cultural del oyente. Sin embargo, el 
fenómeno ha adquirido una visibilidad sin precedentes en el siglo XXI, 
especialmente en géneros como el hiphop, el pop y el reguetón. Un estu-
dio de Gloor (2014) sobre las 30 canciones más populares de cada año 
entre 1960 y 2013 revela que más de la mitad de todas las menciones de 
productos se concentraron entre los años 2000 y 2010, lo que evidencia 
un cambio estructural en las estrategias de comunicación de las marcas.

De Gregorio y Sung (2010) analizan cómo el product placement 
ha evolucionado hacia una herramienta estratégica en la planificación 
publicitaria contemporánea, especialmente por su capacidad para generar 
respuestas afectivas y conductuales en distintos segmentos demográficos. 
Las empresas encuentran en la música un canal para generar asociaciones 
emocionales y culturales que trascienden el mensaje comercial directo.
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Siegel et al. (2013) constatan que entre 2009 y 2011 un número 
significativo de canciones populares —especialmente del género 
urbano— incluye menciones a nombres comerciales de bebidas alco-
hólicas, concentradas en unos pocos productos de alto prestigio, lo cual 
refleja una tendencia intensiva de asociación alegórica entre consumo 
de alcohol y prácticas culturales juveniles. Este fenómeno no responde 
exclusivamente a acuerdos comerciales, sino también a una apropiación 
connotativa del lenguaje del consumo por parte de los propios artistas 
(Arvidsson, 2006).

Desde los estudios culturales, la marca mencionada en una 
canción se convierte en un significante cargado de valores que el artista 
pone en circulación dentro de su discurso. Ferguson y Burkhalter (2014) 
sostienen que en el caso del hiphop, por ejemplo, las menciones a firmas 
como Gucci, Mercedes o Hennessy tienen una función narrativa que 
articula temas de movilidad social, reconocimiento y exclusividad. Estas 
referencias, antes que ser percibidas como publicidad encubierta, funcio-
nan como elementos legitimadores de un estilo de vida aspiracional que 
el artista comparte con su audiencia. Metcalfe y Ruth (2020) confirman 
que las menciones de productos en canciones de hiphop y R&B entre 
1990 y 2017 se asocian de manera significativa con temáticas de lujo, 
éxito y estatus, lo que refuerza su función emblemática.

Desde el punto de vista de la comunicación persuasiva, las 
marcas han encontrado en la música un espacio idóneo para establecer 
vínculos emocionales sin recurrir a formatos publicitarios intrusivos. 
Delattre y Colovic (2009) analizan el impacto del brand placement 
musical sobre las percepciones del consumidor y concluyen que este 
tipo de inserciones gozan de mayor aceptación y credibilidad cuando 
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se perciben como parte natural del universo artístico del intérprete. 
En esta línea, Gloor (2014) argumenta que la evolución de la industria 
musical hacia modelos de negocio basados en la imagen del artista 
como marca personal ha favorecido la integración de productos en las 
letras. Más que una imposición externa, muchas menciones responden 
a decisiones expresivas que refuerzan la coherencia alegórica del relato 
(Holt, 2004).

La eficacia del brand placement musical radica en su sutileza 
comunicativa y en su capacidad de generar una memoria afectiva en el 
oyente. Ciertas denominaciones comerciales aparecen recurrentemente 
en canciones populares, especialmente en géneros urbanos, y estas men-
ciones se vinculan a contextos mayoritariamente positivos, asociados al 
disfrute, la fiesta o la sexualidad, lo cual refuerza su impacto simbólico 
y emocional (Siegel et al., 2013). A este fenómeno se suma el hecho de 
que los oyentes tienden a recordar con mayor facilidad las marcas que 
se mencionan con claridad, lentitud o en estribillos, sobre todo si ya 
sienten afinidad por el artista o el estilo musical (Delattre & Colovic, 
2009). En consecuencia, el brand placement en canciones no actúa 
simplemente como una técnica de visibilidad, sino como una forma de 
inscripción cultural y emocional que puede influir en la percepción, la 
actitud y hasta en las decisiones de consumo del público.

De esta forma, la eficacia de esta estrategia reside en la natura-
lización del discurso publicitario. A diferencia del spot televisivo o del 
banner digital, la marca inserta en una canción no irrumpe, sino que 
fluye dentro de una estructura narrativa cargada de afecto, identificación 
y deseo (Hackley & Hackley, 2015). Esta característica ha llevado a 
Gloor a señalar que la música constituye un canal privilegiado para el 
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marketing contemporáneo, en la medida en que permite establecer una 
red de significados referentes a la firma sin comprometer la experiencia 
cultural del consumidor (Gloor, 2014). Sin embargo, esta operación no 
está exenta de tensiones. La autenticidad del discurso artístico puede 
verse amenazada si la audiencia percibe la referencia a firmas como 
forzada o motivada exclusivamente por intereses comerciales. En tales 
casos, la estrategia puede resultar contraproducente tanto para el artista 
como para la marca (Zwick et al., 2008).

La literatura reciente insiste en que el brand placement musical 
debe entenderse como un proceso de construcción connotativa más 
que como una técnica de visibilidad inmediata. La alusión a nombres 
comerciales en canciones configura una red de significados que se 
articulan en torno a la identidad del artista, los valores del público y 
el imaginario de la marca. Por ello, su eficacia no puede medirse en 
términos de retorno directo, sino de resonancia cultural. El caso de 
canciones como “My Adidas” de Run-D.M.C., que elevó a la firma al 
estatus de icono urbano, o la más reciente “BZRP Music Sessions #53” 
de Shakira y Bizarrap, que resignifica compañías como Rolex o Ferrari 
en clave emocional y autobiográfica, muestran que una referencia puede 
convertirse en acontecimiento cultural cuando logra conectar con los 
afectos y expectativas de la audiencia (Klein, 2000).

En este sentido, el estudio de los identificadores comerciales en 
las canciones exige una mirada transdisciplinar que integre teorías de la 
comunicación, el marketing y los estudios culturales. El brand placement 
lírico no puede analizarse en términos meramente cuantitativos ni 
exclusivamente funcionales. Desde esta perspectiva, las menciones de 
firmas en canciones deben ser leídas como textos culturales en los que 
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se condensan procesos de mediación ideológica, construcción de iden-
tidades y articulación de imaginarios de consumo. La marca no opera 
únicamente como un significante referencial, sino que se transforma 
en un vector de sentido capaz de activar asociaciones afectivas, de 
clase, género o generación, en función de su inserción en una narrativa 
musical específica. En este marco, su inclusión puede actuar como un 
marcador estilístico, un signo de estatus, una forma de codificación 
cultural compartida o, incluso, un dispositivo de disrupción estética.

Desde esta perspectiva, la música popular funciona como espacio 
de construcción compartida de sentido, donde los significantes comer-
ciales solo adquieren eficacia simbólica si son reconocidos y validados 
por una comunidad interpretativa. Como sostiene Habermas (1999), 
es en el marco del entendimiento intersubjetivo donde los enunciados 
—o, en este caso, las referencias comerciales— logran objetividad y 
resonancia cultural. Además, según Peirce (1960), un signo es algo que 
representa algo para alguien, en algún aspecto o capacidad. Se dirige a 
alguien, es decir, crea en la mente de esa persona un signo equivalente, 
o quizá un signo más desarrollado. La mención de la marca, por tanto, 
activa procesos de interpretación que dependen del marco cultural del 
oyente y de la relación entre el universo simbólico de la marca y el 
discurso del artista.

Solo desde este enfoque ampliado es posible captar la densi-
dad semántica y estratégica que adquiere la presencia de marcas en la 
música contemporánea. Comprender este fenómeno implica reconocer 
que las canciones son, al mismo tiempo, productos mediáticos, objetos 
culturales y espacios de negociación representativa, donde aquellas 
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denominaciones comerciales operan como signos polisémicos inscritos 
en dinámicas de poder, creatividad y consumo.

Objetivos y metodología

Esta investigación tiene como objetivo general comprender la 
función simbólica y estratégica que adquiere la mención de marcas en 
canciones populares contemporáneas. Se analiza cómo estas insercio-
nes contribuyen a la construcción de universos de sentido compartidos 
entre artistas, audiencias y compañías, así como las condiciones que 
legitiman o desactivan su eficacia comunicativa. El trabajo parte de la 
premisa de que el brand placement lírico opera en un espacio híbrido 
entre lo comercial y lo artístico y articula discursos que requieren una 
lectura situada, culturalmente informada y estéticamente contextualizada 
(Holt, 2004; Russell, 2002).

Entre los objetivos específicos se encuentra: a) analizar los 
mecanismos de integración metafórica de las marcas en el discurso 
narrativo musical; b) determinar cómo la congruencia entre el artista, la 
marca y la comunidad de oyentes influye en la recepción y valoración 
de estas menciones; c) examinar los riesgos de deslegitimación cuando 
se percibe un desajuste entre identidad artística y función comercial; y 
d) valorar las dinámicas de naturalización del discurso publicitario en 
el entorno musical actual.

El estudio adopta una perspectiva cualitativa, de corte hermenéu-
tico y discursivo. En lugar de una medición cuantitativa de menciones, 
se realiza una lectura analítica del fenómeno desde el enfoque de los 
estudios culturales, la teoría del consumo connotativo y la comunicación 
estratégica. Este enfoque permite abordar la música no como un canal 
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neutro de difusión, sino como un espacio de construcción de identidad, 
afiliación y relato (Arvidsson, 2006; Hackley & Hackley, 2015).

La metodología se fundamenta en el análisis de casos represen-
tativos (Hernández Sampieri et al., 2014), seleccionados por su capaci-
dad para visibilizar los diferentes modos en que las marcas se integran, 
transforman y resignifican en el discurso musical. Se han considerado 
canciones populares de las últimas dos décadas, con atención especial 
a los géneros urbanos como el reguetón, el hiphop y el trap, pero tam-
bién a casos notorios de pop global. La selección responde a criterios 
de relevancia cultural, alcance mediático y densidad alegórica, más que 
a una sistematicidad estadística.

La interpretación del corpus se articula en una estructura ensayís-
tica que permite abordar los resultados de manera transversal y explora 
tensiones como autenticidad frente a instrumentalización, coherencia 
simbólica frente a disonancia narrativa o visibilidad frente a saturación. 
Esta elección metodológica está alineada con los enfoques propuestos 
por Hernández Sampieri et al. (2014) sobre estudios cualitativos inter-
pretativos, así como con la tradición crítica de Naomi Klein (2000) en 
torno a la colonización alegórica de la cultura por parte de las marcas.

Por último, se ha incorporado una revisión bibliográfica espe-
cializada que incluye investigaciones sobre el encaje emocional entre 
artista y producto (Hudders et al., 2016), la función mediadora del 
intérprete (Ferguson & Burkhalter, 2014) y la eficacia de las inserciones 
musicales cuando se perciben como orgánicas y congruentes con el 
universo artístico (Delattre & Colovic, 2009; Schramm & Kraft, 2024). 
Este marco teórico ha permitido leer el fenómeno desde una lógica de 
resonancia connotativa, en lugar de impacto directo, y ha priorizado las 
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interpretaciones construidas por las comunidades de oyentes. De este 
modo, la metodología adoptada pretende interpretar la complejidad del 
fenómeno mediante herramientas críticas, teóricas y contextuales que 
profundicen en su naturaleza ambigua y culturalmente situada. Esta 
mirada situada se alinea con la noción de racionalidad comunicativa 
propuesta por Habermas, según la cual el mundo cobra sentido en tanto 
es compartido por una comunidad interpretativa que reconoce intersub-
jetivamente los significados puestos en circulación (Habermas, 1999).

Marcas en canciones: entre la autenticidad simbólica y la 
mercantilización de la obra musical

La inclusión de marcas en letras de canciones, especialmente 
dentro del universo de la música popular contemporánea, aunque no es 
un fenómeno nuevo (Friedman, 1986), sí ha adquirido un protagonismo 
creciente en la era del consumo cultural acelerado (Hudders et al., 2016). 
En particular, el uso de brand placement —una estrategia originalmente 
asociada al cine y la televisión— ha migrado hacia el ámbito musical 
y se ha adaptado a sus códigos narrativos, estéticos y emocionales 
(Schramm & Kraft, 2024). En este sentido, la canción deja de ser un 
objeto puramente artístico para convertirse también en un canal de 
comunicación comercial, no siempre evidente ni explícito, pero sí al 
servicio de la construcción simbólica de las marcas (Delattre & Colovic, 
2009; Russell, 2002).

Ahora bien, ¿puede interpretarse la presencia de estas marcas 
como una estrategia publicitaria en sentido clásico? La respuesta no es 
unívoca. A diferencia de los anuncios tradicionales, donde el mensaje 
está diseñado para destacar y persuadir, la mención de una compañía 
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comercial dentro de una canción suele diluirse en el discurso del artista y 
forma parte del universo semántico que construye con su voz, sus rimas, 
sus silencios. La marca, por tanto, no se impone al oyente, sino que se 
sugiere como parte del paisaje narrativo. Esta integración permite una 
forma de publicidad nativa, más sutil y eficaz en términos de impacto 
emocional (Balasubramanian et al., 2006).

En muchos casos, no se trata de que la marca pague por aparecer, 
sino de que el artista elige voluntariamente mencionarla como símbolo 
de un estilo de vida, de un estatus o de una aspiración. Así, la presencia 
de la firma se convierte en un acto de identificación cultural más que en 
un acuerdo comercial explícito (Arvidsson, 2006; Holt, 2004). En este 
sentido, no estamos necesariamente ante un fenómeno de marketing 
directo, sino ante una lógica de branded content simbólico, donde el 
valor de la marca no reside tanto en su promoción sino en su pertenencia 
a un imaginario compartido. Es ahí donde radica la verdadera fuerza 
de esta estrategia: en que las marcas dejan de ser entidades externas 
para convertirse en significantes culturales integrados en la narrativa 
emocional de la canción.

A pesar de la naturalidad con la que muchas veces se insertan los 
nombres de productos y servicios en la lírica musical, existe un riesgo 
siempre latente: que la operación resulte artificial, impostada o incluso 
invasiva. Cuando la intención comercial se percibe como demasiado 
evidente, la referencia a la marca rompe la continuidad del relato y 
adquiere un carácter publicitario que genera rechazo (Schemer et al., 
2008). En estos casos, el brand placement fracasa como estrategia de 
marketing y como gesto artístico, porque vulnera la autenticidad del 
discurso del artista.
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Esta tensión no es menor, especialmente en géneros construi-
dos sobre una identidad alternativa, callejera, rebelde o crítica con el 
sistema. En estos contextos, la inclusión de marcas comerciales puede 
percibirse como una traición a los valores fundacionales del género, 
o como una concesión al mercado que pone en duda la autenticidad 
del intérprete (Hudders et al., 2016). Si la audiencia interpreta que el 
artista actúa movido por intereses económicos o bajo presión externa, 
la operación puede leerse como una renuncia a su coherencia creativa. 
Por el contrario, cuando la marca se incorpora de forma orgánica al 
universo simbólico del creador, el público puede aceptarla como parte 
de su estilo, su narrativa personal o su propuesta estética.

Además, no es solo el artista quien arriesga su capital alegórico. 
También la marca puede salir perjudicada si el público percibe su inclu-
sión como forzada o ajena al relato. En una época donde las audiencias 
son más críticas y conscientes de los mecanismos del marketing, la 
eficacia de estas estrategias se juega en el plano de la percepción, no 
de la intención (Hackley & Hackley, 2015). La visibilidad sin auten-
ticidad puede volverse contraproducente. En lugar de generar valor, 
puede provocar rechazo, desconfianza o incluso ridiculización en redes 
sociales. De ahí que el reto para las marcas no sea solo aparecer, sino 
saber cómo aparecer y respetar la lógica del relato, el tono del artista 
y, sobre todo, las expectativas del público.

La relación entre artistas, marcas y audiencia forma un trián-
gulo dinámico donde cada vértice influye en la eficacia de la estrategia 
comunicativa (Ferguson & Burkhalter, 2014). La figura del artista 
funciona como mediador simbólico entre la firma y el consumidor. 
Estudios empíricos confirman que el nivel de afinidad entre el oyente 
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y el artista determina la recepción del mensaje comercial (Delattre & 
Colovic, 2009; Ferguson & Burkhalter, 2014; Schramm & Kraft, 2024).

Esta credibilidad no es estática ni universal, sino que depende 
del tipo de vínculo que el artista mantiene con su comunidad. Para los 
seguidores más fieles, el intérprete representa una figura de confianza 
y, por tanto, la cita de una marca puede considerarse como una reco-
mendación implícita, como una validación que fortalece la imagen de 
ese producto. Para el oyente ocasional o indiferente, en cambio, esa 
misma presencia puede pasar desapercibida, o no generar ningún tipo 
de resonancia.

En este contexto, la firma necesita visibilidad y alineación 
emocional con el artista y su comunidad. No basta con asociarse a una 
figura popular o viral: se requiere coherencia entre los valores del artista, 
los significados que proyecta la marca y las expectativas del público 
(Schramm & Kraft, 2024). Cuando esta coherencia se logra, la canción 
puede convertirse en un canal de transmisión simbólica tremendamente 
eficaz. Pero si hay disonancia entre los elementos —si la marca no encaja 
en el universo del artista o si el público detecta una incongruencia—, 
el resultado podría ser perjudicial.

La mención de una denominación comercial en una canción no 
es neutra: siempre activa un proceso de lectura por parte del oyente, que 
puede interpretarla de múltiples maneras. En algunos casos, como en 
el tema de Shakira con Bizarrap, la presencia de marcas como Rolex, 
Casio o Ferrari se integra en un discurso autobiográfico y emocional 
que le da sentido y potencia simbólica. En otros casos, puede ser esté-
tica, irónica o aspiracional. Todo depende del contexto, del tono y del 
lugar que ocupa la marca dentro del relato (Siegel et al., 2013). Como 
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afirman Sperber y Wilson (1995, p. 158), “todo acto de comunicación 
ostensiva comunica la presunción de su propia relevancia óptima”. 
En este sentido, la mención de una marca en el discurso musical activa 
una expectativa de sentido en el oyente, que interpretará esa presencia 
en función del contexto lírico, del género musical, de la figura del artista 
y de sus propias competencias culturales.

Lo que parece innegable es que la presencia de nombres comer-
ciales en canciones no desaparecerá. Tal como ha ocurrido en el cine o 
las series, donde el uso de productos reales ya no se percibe como una 
estrategia comercial sino como una forma de realismo narrativo: en la 
serie Stranger Things (Matt Duffer & Ross Duffer, 2016-) la mención 
a la marca de los gofres favoritos de la protagonista dota de credibili-
dad la obra. En lo que respecta a la industria musical, es posible que el 
brand placement se vuelva cada vez más visible, pero, al mismo tiempo, 
menos significativo (Zwick et al., 2008). Esta sobreexposición puede 
provocar una forma de “invisibilidad simbólica”: la marca está presente, 
pero ya no impacta, no sorprende, no añade valor. Simplemente forma 
parte del paisaje.

Esta evolución plantea un desafío importante para las marcas que 
quieran utilizar la música como canal de comunicación. Ya no bastará 
con ser mencionadas: deberán construir un relato sólido, coherente y 
sostenido en el tiempo. De este modo, no les queda otra que elegir con 
precisión a los artistas con los que se asocian, analizar el perfil de su 
audiencia, entender los códigos del género y respetar la creatividad del 
intérprete. Porque, en última instancia, la eficacia del brand placement 
reside en la relación simbólica que el público construye entre ambas 
entidades (Klein, 2000).
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En este escenario, las recomendaciones para las marcas no son 
tanto operativas como estratégicas y éticas. La primera es confiar en el 
artista: permitirle libertad creativa, no forzar la inclusión del nombre 
comercial ni condicionar el contenido de la canción a los intereses de las 
empresas. La segunda es asumir los riesgos: toda asociación connotativa 
tiene consecuencias y no siempre son predecibles ni controlables. La ter-
cera es pensar en el largo plazo: el valor de una marca no se construye 
con una mención puntual, sino con una narrativa coherente y sostenida.

La música no es, ni debe ser, un espacio publicitario disfrazado. 
Es un territorio emocional, simbólico, colectivo. Las marcas que com-
prendan esta lógica y actúen con inteligencia, sensibilidad y respeto, 
podrán encontrar en la lírica musical un canal privilegiado para conectar 
con las emociones, las aspiraciones y las identidades de las audiencias 
contemporáneas.

Discusión y conclusiones

El discurso ensayístico y reflexivo desarrollado en este trabajo 
permite establecer una serie de consideraciones clave sobre la natura-
leza, la evolución y el potencial estratégico de la presencia de firmas en 
letras de canciones. En primer lugar, puede afirmarse que el fenómeno 
del brand placement musical no puede entenderse únicamente desde 
la lógica del marketing tradicional, basado en la búsqueda directa de 
visibilidad o rendimiento económico. Al insertarse en un producto 
cultural, la marca no se comunica de forma aislada, sino que queda 
inmersa en un complejo entramado de símbolos, emociones, valores y 
significaciones que condicionan tanto su recepción como su impacto.
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Desde esta perspectiva, la canción se convierte en un espacio 
de negociación entre el discurso del artista, la identidad de la marca y 
la mirada del público. La eficacia de la estrategia —cuando existe— no 
reside en la mera presencia, sino en la forma en la que dicha presencia 
es percibida, interpretada y resignificada por la audiencia. Por ello, la 
autenticidad actúa como el eje articulador de todo el proceso: una marca 
puede ser eficaz si su inclusión no rompe la lógica del relato ni la estética 
del intérprete. Sin embargo, puede generar rechazo si se percibe como 
un cuerpo extraño, como una imposición comercial dentro de un espacio 
que debería estar regido por la creatividad y la coherencia narrativa.

A esta exigencia de autenticidad se suma la necesidad de 
comprender que la eficacia simbólica de la inclusión de la marca no 
es generalizable ni inmediata. En múltiples casos, el impacto de una 
marca en una canción puede ser nulo o meramente anecdótico, mientras 
que en otros casos puede generar consecuencias imprevisibles, tanto 
para el artista como para la empresa. Pueden servir como ejemplos 
los casos de “Thang For You (Shishiplugg Remix)” de Yung Beef & 
Pablo Chill-E, “Ropa cara” de Camilo, “La Combi Versace” de Rosalía 
o “Work Bitch” de Britney Spears. Estos muestran que una referencia 
puede convertirse en un fenómeno cultural y multiplicar la presencia de 
la marca en el imaginario colectivo. Pero estos casos son más la excep-
ción que la norma, y no responden a fórmulas replicables ni a campañas 
planificadas al detalle. Son, más bien, expresiones de una oportunidad 
bien aprovechada, muchas veces más por parte de la audiencia que de 
la firma en sí.

En este sentido, la marca no actúa sola ni controla el relato: 
depende de la figura mediadora del artista, que aporta legitimidad o 
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la resta según el tipo de vínculo que tenga con su comunidad. De ahí 
que la figura del intérprete cobre una importancia decisiva. Ya no se 
trata solo de quién canta, sino de quién valida simbólicamente lo que 
se canta. Un artista cuya trayectoria ha sido coherente, cuya estética 
es reconocida y cuya comunidad es fiel, puede ofrecer a una marca un 
espacio de significación valioso, siempre y cuando la referencia no 
comprometa su credibilidad. En cambio, un artista que ya haya sido 
percibido como excesivamente comercial o que incurra en menciones 
forzadas, puede convertir esa misma operación en un acto fallido, tanto 
para él como para la empresa.

Otro aspecto para destacar es la progresiva normalización 
del fenómeno. Tal como ocurre con otros dispositivos de marketing 
integrados en el entretenimiento, el brand placement musical tiende a 
pasar de lo anecdótico a lo estructural. En un escenario mediático en el 
que la audiencia filtra, ignora o rechaza los anuncios convencionales, 
las marcas han encontrado en la música un canal más sutil, más envol-
vente, más emocional. Sin embargo, esta misma normalización puede 
derivar en una pérdida de eficacia. Cuando la mención se convierte 
en una rutina, en una práctica constante y visible, el efecto diferencial 
que inicialmente ofrecía tiende a diluirse. La inclusión de marcas ya no 
sorprende ni añade valor, sino que se incorpora al fondo de una escucha 
cada vez más fragmentada y menos atenta.

En este punto es necesario señalar que esta reflexión ha puesto 
también en evidencia una cuestión metodológica relevante: la dificultad 
para establecer una tipología definitiva del fenómeno. La diversidad de 
géneros musicales, de estilos artísticos, de audiencias y de culturas impide 
ofrecer una categorización cerrada de cómo, por qué y con qué efectos se 
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mencionan marcas en las canciones. Si bien algunos patrones —como la 
vinculación con productos de lujo en el trap o la estética working-class 
en el country— parecen repetirse, la interpretación final siempre estará 
mediada por variables contextuales, culturales y emocionales. Esto refuerza 
la necesidad de abordar el fenómeno desde una lógica cualitativa, flexible 
y situada, como la que se ha adoptado en el presente trabajo.

Desde el punto de vista estratégico, las marcas que pretendan 
insertarse en el ámbito musical deben asumir una doble exigencia: por 
un lado, tienen que conocer a fondo la identidad de sus públicos, sus 
valores culturales, sus sensibilidades estéticas; por otro, es preciso que 
sean capaces de renunciar a cierto grado de control sobre el mensaje. 
En la música, más que en otros medios, el contenido no es propiedad de 
quien paga por él, sino de quien lo interpreta y lo transforma en sentido. 
Por tanto, imponer un mensaje literal o intervenir excesivamente en el 
proceso creativo puede acabar resultando contraproducente. El respeto 
por la libertad del artista, por su capacidad para integrar la marca de 
forma genuina y creativa, es condición imprescindible para que la 
operación no sea leída como una forma de colonización del discurso 
artístico por parte de la lógica comercial.

En cuanto a la perspectiva futura del fenómeno, todo parece 
indicar que su evolución no será lineal, sino paradójica. En primer lugar, 
es probable que la mención de marcas en canciones se vuelva más fre-
cuente, más explícita, incluso más sofisticada en términos de integración 
narrativa. De igual modo, esta misma visibilidad puede convertirse en 
invisibilidad simbólica: lo que antes era una estrategia de diferenciación 
podría terminar siendo un ruido de fondo que ya no despierta interés ni 
refuerza la identidad de la marca. Ante este escenario, las estrategias 
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deberán sofisticarse, abandonar el enfoque funcional a corto plazo y 
adoptar una lógica de construcción connotativa sostenida y coherente. 
No se trata solo de estar presente, sino de ser significativo, de establecer 
un lazo emocional con el público a través de una narración compartida.

Este trabajo permite concluir que el brand placement en can-
ciones populares no es una técnica publicitaria más, sino una estra-
tegia simbólica de alta complejidad. Su eficacia no se puede medir 
únicamente en términos de ventas o de recuerdo de marca, sino en su 
capacidad para articular valores, identidades y emociones en el marco 
de una experiencia cultural compartida. Como ocurre con cualquier 
dispositivo de comunicación integrada, su potencia reside en su suti-
leza, en su capacidad para formar parte del relato sin interrumpirlo y 
en la posibilidad de construir significados compartidos entre marcas, 
artistas y audiencias. En tiempos de saturación mediática, precisamente 
dicha sutileza puede ser la clave para una comunicación significativa y 
emocionalmente duradera.
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