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La integracion de marcas en letras de canciones populares ha

pasado de ser una rareza anecddtica para consolidarse como una estrategia
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comunicativa significativa en el contexto del marketing contempora-
neo. Esta practica, que puede entenderse como una forma especifica de
brand placement, se inscribe en la logica 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 historicamente el product placement ha estado mas asociado al
ciney la television, la misica ha emergido como un vehiculo altamente
eficaz para insertar simbolos comerciales de forma simbidtica y para
apelar a una audiencia cada vez mas expuesta y receptiva a las logicas
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 musica de la posguerra existian alusiones a marcas comerciales que
funcionaban como parte del entorno cultural del oyente. Sin embargo, el
fendmeno ha adquirido una visibilidad sin precedentes en el siglo XXI,
especialmente en géneros como el hiphop, el pop y el regueton. Un estu-
dio de Gloor (2014) sobre las 30 canciones mas populares de cada afio
entre 1960 y 2013 revela que mas de la mitad de todas las menciones de
productos se concentraron entre los aflos 2000y 2010, lo que evidencia
un cambio estructural en las estrategias de comunicacion de las marcas.

De Gregorio y Sung (2010) analizan cémo el product placement
ha evolucionado hacia una herramienta estratégica en la planificacion
publicitaria contemporanea, especialmente por su capacidad para generar
respuestas afectivas y conductuales en distintos segmentos demograficos.
Las empresas encuentran en la musica 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 nimero
significativo de canciones populares —especialmente del género
urbano— incluye menciones a nombres comerciales de bebidas alco-
holicas, concentradas en unos pocos productos de alto prestigio, lo cual
refleja una tendencia intensiva de asociacion alegdrica entre consumo
de alcohol y précticas culturales juveniles. Este fendmeno no responde
exclusivamente a acuerdos comerciales, sino también a una apropiacion
connotativa del lenguaje del consumo por parte de los propios artistas
(Arvidsson, 20006).

Desde los estudios culturales, la marca mencionada en una
cancion se convierte en un significante cargado de valores que el artista
pone en circulacion 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 funcion 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 tematicas de lujo,
éxito y estatus, lo que refuerza su funcion emblematica.

Desde el punto de vista de la comunicacion persuasiva, las
marcas han encontrado en la musica un espacio idoéneo para establecer
vinculos 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 aceptacion y credibilidad cuando
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se perciben como parte natural del universo artistico del intérprete.
En esta linea, Gloor (2014) argumenta que la evolucion de la industria
musical hacia modelos de negocio basados en la imagen del artista
como marca personal ha favorecido la integracion de productos en las
letras. Més que una imposicion externa, muchas menciones responden
a decisiones expresivas que refuerzan la coherencia alegorica 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 simbdlico
y emocional (Siegel et al., 2013). A este fenémeno 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 actlia
simplemente como una técnica de visibilidad, sino como una forma de
inscripcion cultural y emocional que puede influir en la percepcion, la
actitud y hasta en las decisiones de consumo del publico.

De esta forma, la eficacia de esta estrategia reside en la natura-
lizacion del discurso publicitario. A diferencia del spot televisivo o del
banner digital, la marca inserta en una cancién no irrumpe, sino que
fluye dentro de una estructura narrativa cargada de afecto, identificacion
y deseo (Hackley & Hackley, 2015). Esta caracteristica ha llevado a

Gloor a sefialar que la musica constituye un canal privilegiado para el
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marketing contemporaneo, 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 operacion no
estd exenta de tensiones. La autenticidad del discurso artistico 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 construccidon connotativa mas
que como una técnica de visibilidad inmediata. La alusion a nombres
comerciales en canciones configura una red de significados que se
articulan en torno a la identidad del artista, los valores del publico 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 elevo a la firma al
estatus de icono urbano, o la mas reciente “BZRP Music Sessions #53”
de Shakira y Bizarrap, que resignifica compafiias como Rolex o Ferrari
en clave emocional y autobiografica, 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, ¢l estudio de los identificadores comerciales en
las canciones exige una mirada transdisciplinar que integre teorias de la
comunicacion, el marketing y los estudios culturales. El brand placement
lirico no puede analizarse en términos meramente cuantitativos ni
exclusivamente funcionales. Desde esta perspectiva, las menciones de

firmas en canciones deben ser leidas como textos culturales en los que
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se condensan procesos de mediacion ideoldgica, construccion de iden-
tidades y articulacién de imaginarios de consumo. La marca no opera
unicamente como un significante referencial, sino que se transforma
en un vector de sentido capaz de activar asociaciones afectivas, de
clase, género o generacion, en funcion de su insercidon en una narrativa
musical especifica. En este marco, su inclusion puede actuar como un
marcador estilistico, un signo de estatus, una forma de codificacion
cultural compartida o, incluso, un dispositivo de disrupcion estética.

Desde esta perspectiva, la musica popular funciona como espacio
de construccion compartida de sentido, donde los significantes comer-
ciales solo adquieren eficacia simbolica si son reconocidos y validados
por una comunidad interpretativa. Como sostiene Habermas (1999),
es en el marco del entendimiento intersubjetivo donde los enunciados
—o0, en este caso, las referencias comerciales— logran objetividad y
resonancia cultural. Ademas, segiin Peirce (1960), un signo es algo que
representa algo para alguien, en alglin aspecto o capacidad. Se dirige a
alguien, es decir, crea en la mente de esa persona un signo equivalente,
0 quizé un signo mas desarrollado. La mencion de la marca, por tanto,
activa procesos de interpretacion que dependen del marco cultural del
oyente y de la relacion entre el universo simbdlico de la marca y el
discurso del artista.

Solo desde este enfoque ampliado es posible captar la densi-
dad semantica y estratégica que adquiere la presencia de marcas en la
musica contemporanea. Comprender este fendmeno implica reconocer
que las canciones son, al mismo tiempo, productos mediaticos, objetos

culturales y espacios de negociacion representativa, donde aquellas
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denominaciones comerciales operan como signos polisémicos inscritos

en dindmicas de poder, creatividad y consumo.

Objetivos y metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo general comprender la
funcion simbolica y estratégica que adquiere la mencion de marcas en
canciones populares contemporaneas. Se analiza como estas insercio-
nes contribuyen a la construccidén de universos de sentido compartidos
entre artistas, audiencias y compaiiias, asi como las condiciones que
legitiman o desactivan su eficacia comunicativa. El trabajo parte de la
premisa de que el brand placement lirico opera en un espacio hibrido
entre lo comercial y lo artistico y articula discursos que requieren una
lectura situada, culturalmente informada y estéticamente contextualizada
(Holt, 2004; Russell, 2002).

Entre los objetivos especificos se encuentra: a) analizar los
mecanismos de integracion metaforica de las marcas en el discurso
narrativo musical; b) determinar como la congruencia entre el artista, la
marca y la comunidad de oyentes influye en la recepcion y valoracion
de estas menciones; ¢) examinar los riesgos de deslegitimacion cuando
se percibe un desajuste entre identidad artistica y funcion comercial; y
d) valorar las dindmicas de naturalizacion del discurso publicitario en
el entorno musical actual.

El estudio adopta una perspectiva cualitativa, de corte hermenéu-
tico y discursivo. En lugar de una medicion cuantitativa de menciones,
se realiza una lectura analitica del fenomeno desde el enfoque de los
estudios culturales, la teoria del consumo connotativo y la comunicacion

estratégica. Este enfoque permite abordar la musica no como un canal
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neutro de difusion, sino como un espacio de construccion de identidad,
afiliacion y relato (Arvidsson, 2006; Hackley & Hackley, 2015).

La metodologia se fundamenta en el andlisis de casos represen-
tativos (Hernandez 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 tltimas dos décadas, con atencion especial
a los géneros urbanos como el regueton, el hiphop y el trap, pero tam-
bién a casos notorios de pop global. La seleccion responde a criterios
de relevancia cultural, alcance mediatico y densidad alegorica, mas que
a una sistematicidad estadistica.

La interpretacion del corpus se articula en una estructura ensayis-
tica que permite abordar los resultados de manera transversal y explora
tensiones como autenticidad frente a instrumentalizacion, coherencia
simbolica frente a disonancia narrativa o visibilidad frente a saturacion.
Esta eleccion metodologica esté alineada con los enfoques propuestos
por Herndndez Sampieri et al. (2014) sobre estudios cualitativos inter-
pretativos, asi como con la tradicién critica de Naomi Klein (2000) en
torno a la colonizacion alegodrica de la cultura por parte de las marcas.

Por ultimo, se ha incorporado una revision bibliografica espe-
cializada que incluye investigaciones sobre el encaje emocional entre
artista y producto (Hudders et al., 2016), la funcion mediadora del
intérprete (Ferguson & Burkhalter, 2014) y la eficacia de las inserciones
musicales cuando se perciben como organicas y congruentes con el
universo artistico (Delattre & Colovic, 2009; Schramm & Kraft, 2024).
Este marco tedrico ha permitido leer el fendmeno desde una logica 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 metodologia adoptada pretende interpretar la complejidad del
fenomeno mediante herramientas criticas, teoricas y contextuales que
profundicen en su naturaleza ambigua y culturalmente situada. Esta
mirada situada se alinea con la nocién de racionalidad comunicativa
propuesta por Habermas, segun la cual el mundo cobra sentido en tanto
es compartido por una comunidad interpretativa que reconoce intersub-

jetivamente los significados puestos en circulacion (Habermas, 1999).

Marcas en canciones: entre la autenticidad simbdlica y la
mercantilizacion de la obra musical

La inclusion de marcas en letras de canciones, especialmente
dentro del universo de la musica popular contemporanea, aunque no es
un fenomeno nuevo (Friedman, 1986), si 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 television— ha migrado hacia el &mbito musical
y se ha adaptado a sus codigos narrativos, estéticos y emocionales
(Schramm & Kraft, 2024). En este sentido, la cancidon deja de ser un
objeto puramente artistico para convertirse también en un canal de
comunicacion comercial, no siempre evidente ni explicito, pero si al
servicio de la construccion simbolica de las marcas (Delattre & Colovic,
2009; Russell, 2002).

Ahora bien, jpuede interpretarse la presencia de estas marcas
como una estrategia publicitaria en sentido clasico? La respuesta no es
univoca. A diferencia de los anuncios tradicionales, donde el mensaje

esta disenado para destacar y persuadir, la mencion de una compafiia

22



comercial dentro de una cancidn suele diluirse en el discurso del artista y
forma parte del universo semantico 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 integracion permite una
forma de publicidad nativa, mas 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 simbolo
de un estilo de vida, de un estatus o de una aspiracion. Asi, la presencia
de la firma se convierte en un acto de identificacion cultural mas que en
un acuerdo comercial explicito (Arvidsson, 2006; Holt, 2004). En este
sentido, no estamos necesariamente ante un fenomeno de marketing
directo, sino ante una logica de branded content simbolico, donde el
valor de la marca no reside tanto en su promocion sino en su pertenencia
a un imaginario compartido. Es ahi 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 cancion.

A pesar de la naturalidad con la que muchas veces se insertan los
nombres de productos y servicios en la lirica musical, existe un riesgo
siempre latente: que la operacion resulte artificial, impostada o incluso
invasiva. Cuando la intencion comercial se percibe como demasiado
evidente, la referencia a la marca rompe la continuidad del relato y
adquiere un caracter publicitario que genera rechazo (Schemer et al.,
2008). En estos casos, el brand placement fracasa como estrategia de
marketing y como gesto artistico, porque vulnera la autenticidad del

discurso del artista.
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Esta tension no es menor, especialmente en géneros construi-
dos sobre una identidad alternativa, callejera, rebelde o critica con el
sistema. En estos contextos, la inclusion de marcas comerciales puede
percibirse como una traicion a los valores fundacionales del género,
0 como una concesion al mercado que pone en duda la autenticidad
del intérprete (Hudders et al., 2016). Si la audiencia interpreta que el
artista actlla movido por intereses econdémicos o bajo presion externa,
la operacion puede leerse como una renuncia a su coherencia creativa.
Por el contrario, cuando la marca se incorpora de forma orgéanica al
universo simbdlico del creador, el publico puede aceptarla como parte
de su estilo, su narrativa personal o su propuesta estética.

Ademas, no es solo el artista quien arriesga su capital alegorico.
También la marca puede salir perjudicada si el piblico percibe su inclu-
sion como forzada o ajena al relato. En una época donde las audiencias
son mas criticas y conscientes de los mecanismos del marketing, la
eficacia de estas estrategias se juega en el plano de la percepcion, no
de la intencion (Hackley & Hackley, 2015). La visibilidad sin auten-
ticidad puede volverse contraproducente. En lugar de generar valor,
puede provocar rechazo, desconfianza o incluso ridiculizacion en redes
sociales. De ahi que el reto para las marcas no sea solo aparecer, sino
saber como aparecer y respetar la logica del relato, el tono del artista
y, sobre todo, las expectativas del publico.

La relacion entre artistas, marcas y audiencia forma un trian-
gulo dindmico donde cada vértice influye en la eficacia de la estrategia
comunicativa (Ferguson & Burkhalter, 2014). La figura del artista
funciona como mediador simbolico entre la firma y el consumidor.

Estudios empiricos confirman que el nivel de afinidad entre el oyente
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y el artista determina la recepcion del mensaje comercial (Delattre &
Colovic, 2009; Ferguson & Burkhalter, 2014; Schramm & Kraft, 2024).

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

En este contexto, la firma necesita visibilidad y alineacion
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 publico
(Schramm & Kraft, 2024). Cuando esta coherencia se logra, la cancion
puede convertirse en un canal de transmision simbdlica tremendamente
eficaz. Pero si hay disonancia entre los elementos —si la marca no encaja
en el universo del artista o si el publico detecta una incongruencia—,
el resultado podria ser perjudicial.

La mencioén de una denominacién comercial en una cancion no
es neutra: siempre activa un proceso de lectura por parte del oyente, que
puede interpretarla de multiples 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 autobiografico y emocional
que le da sentido y potencia simbdlica. En otros casos, puede ser esté-
tica, irdnica 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 comunicacion
ostensiva comunica la presuncioén de su propia relevancia 6ptima”.
En este sentido, la mencion de una marca en el discurso musical activa
una expectativa de sentido en el oyente, que interpretara esa presencia
en funcion del contexto lirico, 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 desaparecera. 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 mencion
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 més visible, pero, al mismo tiempo,
menos significativo (Zwick et al., 2008). Esta sobreexposicion puede
provocar una forma de “invisibilidad simbolica: la marca esta presente,
pero ya no impacta, no sorprende, no afiade valor. Simplemente forma
parte del paisaje.

Esta evolucion plantea un desafio importante para las marcas que
quieran utilizar la misica como canal de comunicacion. Ya no bastara
con ser mencionadas: deberan construir un relato sélido, coherente y
sostenido en el tiempo. De este modo, no les queda otra que elegir con
precision a los artistas con los que se asocian, analizar el perfil de su
audiencia, entender los codigos del género y respetar la creatividad del
intérprete. Porque, en ultima instancia, la eficacia del brand placement
reside en la relacion simbdlica que el publico 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 inclusion del nombre
comercial ni condicionar el contenido de la cancion a los intereses de las
empresas. La segunda es asumir los riesgos: toda asociacién 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 mencion puntual, sino con una narrativa coherente y sostenida.

La musica no es, ni debe ser, un espacio publicitario disfrazado.
Es un territorio emocional, simbdlico, colectivo. Las marcas que com-
prendan esta logica y actiien con inteligencia, sensibilidad y respeto,
podran encontrar en la lirica musical un canal privilegiado para conectar
con las emociones, las aspiraciones y las identidades de las audiencias

contemporaneas.

Discusion y conclusiones

El discurso ensayistico y reflexivo desarrollado en este trabajo
permite establecer una serie de consideraciones clave sobre la natura-
leza, la evolucion y el potencial estratégico de la presencia de firmas en
letras de canciones. En primer lugar, puede afirmarse que el fenomeno
del brand placement musical no puede entenderse unicamente desde
la logica del marketing tradicional, basado en la busqueda directa de
visibilidad o rendimiento econémico. Al insertarse en un producto
cultural, la marca no se comunica de forma aislada, sino que queda
inmersa en un complejo entramado de simbolos, emociones, valores y

significaciones que condicionan tanto su recepcion como su impacto.
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Desde esta perspectiva, la cancidn se convierte en un espacio
de negociacion entre el discurso del artista, la identidad de la marca y
la mirada del publico. 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 actiia como el eje articulador de todo el proceso: una marca
puede ser eficaz si su inclusion no rompe la 16gica del relato ni la estética
del intérprete. Sin embargo, puede generar rechazo si se percibe como
un cuerpo extraio, como una imposicién comercial dentro de un espacio
que deberia estar regido por la creatividad y la coherencia narrativa.

A esta exigencia de autenticidad se suma la necesidad de
comprender que la eficacia simbolica de la inclusion de la marca no
es generalizable ni inmediata. En multiples casos, el impacto de una
marca en una cancion puede ser nulo o meramente anecddtico, 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 Rosalia
o “Work Bitch” de Britney Spears. Estos muestran que una referencia
puede convertirse en un fendmeno cultural y multiplicar la presencia de
la marca en el imaginario colectivo. Pero estos casos son mas la excep-
cion que la norma, y no responden a formulas replicables ni a campafias
planificadas al detalle. Son, més bien, expresiones de una oportunidad
bien aprovechada, muchas veces mas por parte de la audiencia que de
la firma en si.

En este sentido, la marca no actiia sola ni controla el relato:

depende de la figura mediadora del artista, que aporta legitimidad o
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la resta segln el tipo de vinculo que tenga con su comunidad. De ahi
que la figura del intérprete cobre una importancia decisiva. Ya no se
trata solo de quién canta, sino de quién valida simbolicamente 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 significacion 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 operacion en un acto fallido, tanto
para él como para la empresa.

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

En este punto es necesario sefalar que esta reflexion ha puesto
también en evidencia una cuestion metodologica relevante: la dificultad
para establecer una tipologia definitiva del fenomeno. La diversidad de
géneros musicales, de estilos artisticos, de audiencias y de culturas impide

ofrecer una categorizacion cerrada de como, por qué y con qué efectos se
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mencionan marcas en las canciones. Si bien algunos patrones —como la
vinculacion con productos de lujo en el trap o la estética working-class
en el country— parecen repetirse, la interpretacion final siempre estara
mediada por variables contextuales, culturales y emocionales. Esto refuerza
lanecesidad de abordar el fendmeno desde una logica 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 &mbito musical deben asumir una doble exigencia: por
un lado, tienen que conocer a fondo la identidad de sus publicos, 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 musica, mas que en otros medios, el contenido no es propiedad de
quien paga por ¢l, 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 condicion imprescindible para que la
operacion no sea leida como una forma de colonizacion del discurso
artistico por parte de la logica comercial.

En cuanto a la perspectiva futura del fenémeno, todo parece
indicar que su evolucion no sera lineal, sino paradojica. En primer lugar,
es probable que la mencion de marcas en canciones se vuelva mas fre-
cuente, mas explicita, incluso mas sofisticada en términos de integracion
narrativa. De igual modo, esta misma visibilidad puede convertirse en
invisibilidad simbdlica: lo que antes era una estrategia de diferenciacion
podria 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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deberan sofisticarse, abandonar el enfoque funcional a corto plazo y
adoptar una ldgica de construccion connotativa sostenida y coherente.
No se trata solo de estar presente, sino de ser significativo, de establecer
un lazo emocional con el publico a través de una narracion compartida.

Este trabajo permite concluir que el brand placement en can-
ciones populares no es una técnica publicitaria mas, sino una estra-
tegia simbolica de alta complejidad. Su eficacia no se puede medir
unicamente 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 comunicacion 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 saturacion mediatica, precisamente
dicha sutileza puede ser la clave para una comunicacion significativa y

emocionalmente duradera.
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