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Resumen

Este estudio se centra en el fendmeno de las brand playlist de actividad. Estas
listas musicales estan concebidas para ser escuchadas mientras se realizan actividades
relacionadas con los productos o servicios que la marca representa. La estrategia
permite a la marca captar la atencion de la audiencia y compartir tiempo con ella.

Planteado desde el prisma de la economia de la atencion, el objetivo es determinar los
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criterios de curacion para la seleccion y agrupacién de las canciones, y comprobar si
responden adecuadamente con el propoésito de la marca o, por lo contrario, si son
resultado de un trabajo arbitrario. Para ello, se han analizado 50 brand playlists de
actividad pertenecientes a 7 marcas. El analisis cualitativo y cuantitativo se ha realizado
a partir de variables extraidas de la literatura especializada, que determinan las
caracteristicas de la seleccién musical y agrupacion: contexto, género musical, valencia
emocional, duracion, idioma, semantica y notoriedad, lo que constituye un modelo
original e inédito de analisis para esta categoria de listas. A partir de la discusion de los
resultados, es posible concluir que las brand playlists responden a un tipo de contenido
no intrusivo que transmite los valores y la personalidad de marca a través de la musica,
adquiriendo la apariencia editorial de la plataforma. De este modo, cabalgan entre el
branded content y la publicidad nativa. Asimismo, dentro de la economia de la
atencion, responderian a la categoria de un contenido que realza la experiencia de
consumo, siendo resultado de una seleccidn y agrupacién musical que responde a
criterios adecuados y no arbitrarios.

Palabras clave: economia de la atencion, brand playlist, Spotify, publicidad

nativa, narrativa musical.

The soundtrack of brands. Curation criteria for brand playlist activity

as a strategic element of attention economy

Abstract

This study focuses on the phenomenon of activity brand playlists. These musical
playlists are designed to be listened to while performing activities related to the
products or services the brand represents. The strategy allows the brand to capture the
audience's attention and share time with them. From the perspective of the attention
economy, the objective is to determine the curation criteria for the selection and
grouping of the songs and to verify whether they adequately respond to the brand's
purpose or if they result from arbitrary work. To this end, 50 activity brand playlists
from 7 brands were analyzed. The qualitative and quantitative analysis was conducted
based on variables extracted from specialized literature, which determine the
characteristics of the musical selection and grouping: context, musical genre, emotional

valence, duration, language, semantics, and notoriety, constituting an original and
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unprecedented analysis model for this category of playlists. From the discussion of the
results, it is possible to conclude that brand playlists correspond to a type of non-
intrusive content that conveys brand values and personality through music, adopting the
editorial appearance of the platform. Thus, they straddle branded content and native
advertising. Additionally, within the attention economy, they would fall into the
category of content that enhances the consumption experience, being the result of a
musical selection and grouping that adheres to appropriate and non-arbitrary criteria.
Keywords: Attention Economy, Brand Playlist, Spotify, Native Advertising,

Musical Narrative.

A trilha sonora das marcas. Critérios de curadoria para playlists de
marcas de atividades como elemento estratégico da economia da
atencao

Resumo

Este estudo se concentra no fendmeno das playlists de marca para atividades.
Essas playlists musicais sao projetadas para serem ouvidas enquanto se realizam
atividades relacionadas aos produtos ou servigos que a marca representa. A estratégia
permite que a marca capte a atencao do publico e compartilhe tempo com ele. Do ponto
de vista da economia da atenc¢do, o objetivo é determinar os critérios de curadoria para a
selecdo e agrupamento das masicas e verificar se elas respondem adequadamente ao
propdsito da marca ou se resultam de um trabalho arbitrario. Para isso, foram analisadas
50 playlists de marca para atividades de 7 marcas. A analise qualitativa e quantitativa
foi realizada com base em variaveis extraidas da literatura especializada, que
determinam as caracteristicas da selecdo e agrupamento musical: contexto, género
musical, valéncia emocional, duracdo, idioma, semantica e notoriedade, constituindo um
modelo de andlise original e inédito para essa categoria de playlists. A partir da
discussdo dos resultados, é possivel concluir que as playlists de marca correspondem a
um tipo de conteido ndo intrusivo que transmite os valores e a personalidade da marca
através da musica, adotando a aparéncia editorial da plataforma. Dessa forma, elas
ficam entre o contetdo de marca e a publicidade nativa. Além disso, dentro da

economia da atencéo, elas se encaixariam na categoria de um conteudo que aprimora a
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experiéncia de consumo, sendo o resultado de uma selecéo e agrupamento musical que
atende a critérios adequados e ndo arbitrarios.
Palavras chave: economia de atencéo, playlist de marca, Spotify, publicidade

nativa, narrativa musical.

Introduccion

La musica “ha permeado de forma profunda en nuestra vida cotidiana”
(Alaminos-Fernandez, 2017, p. 137), y se ha convertido en el telén de fondo que nos
acomparia durante la realizacion de numerosas actividades diarias. Este arte sonoro se
configura como un medio de expresién que facilita la socializacion y permite canalizar
deseos, valores, creencias e ideas compartidas (Alcalde, 2007). Resulta innegable el
significado y la presencia de la musica en la sociedad, asi como sus efectos en nuestro
estado de animo y su capacidad para provocar emociones (Herreras-Carrera, 2022).

Con la digitalizacion, el modelo tradicional de consumo musical a través de
soportes fisicos como CD, vinilos o casetes ha virado hacia el consumo digital,
especialmente a través de las plataformas de streaming, que permiten acceder a un
amplio catalogo de titulos sin necesidad de descargar los archivos de audio en los
dispositivos desde los cuales se escuchan (Marin-Duefias, Meléndez Gonzélez-Haba,
Gomez-Carmona y Cano-Tenorio, 2022) y, segun la plataforma, con acceso gratuito.
Para Kischinhevsky, Vicente y De Marchi (2015), uno de los principales atractivos del
consumo musical en streaming es su escucha bajo demanda. De este modo, el usuario
puede escuchar musica en cualquier momento, en cualquier lugar y a través de cualquier
dispositivo, ubicuidad denominada por Kishigami (2004) como triple A (Any device,
Any time, Any where).

En los altimos afos, las plataformas de distribucion de audio se han afianzado
como el segundo canal para el consumo de mausica, después del video en streaming
(International Federation of the Phonographic Industry, IFPI, 2023). Segun el informe
Engaging with Music 2022 elaborado por IFPI a nivel mundial, en 2022, el 74% de los
encuestados escuch6 musica en plataformas como Spotify, Apple Music o Melon. La
industria de distribucion de contenidos sonoros —mdusica y podcast— acumula una

audiencia millonaria alrededor de todo el mundo. A inicios de 2023, solo la plataforma
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Spotify contaba con méas de 188 millones de suscriptores de pago a nivel global, seguida
de Apple Music con 98 millones (Salas-Valencia, 2023).

Los usuarios pueden acceder a las plataformas a través de distintos dispositivos
digitales como ordenadores, smartphones, tabletas, smartTV, consolas de videojuegos,
altavoces inteligentes, sintonizadores digitales de los automoviles, entre otros. Segun el
modelo de negocio de la plataforma, la musica puede consumirse gratuitamente con
interrupciones publicitarias —modelo freemium (Costa-Sanchez, 2017)— o sin
publicidad, bajo suscripcion —modelo premium—. Como valor afiadido, las plataformas
ofrecen la posibilidad de crear listas de reproduccién personalizadas a partir de la
seleccidn de titulos preexistentes, lo que permite organizar los contenidos de acuerdo
con los gustos y preferencias de los usuarios. Esta investigacion se adhiere a la
definicién de Lugos-Abarca (2024), quien considera que listas de reproduccion o
playlists son “compilaciones de canciones organizadas en secuencia especifica, creadas
con el proposito de ofrecer una experiencia satisfactoria para el consumidor usando
distintos parametros como: géneros, artistas y estados de animo” (p.1). En funcion de
coémo se conforman, Olguin (2020) clasifica las playlists en tres tipos. En primer lugar,
las que desarrollan los algoritmos en funcidn de los gustos especificos de cada usuario.
En segundo lugar, las listas editoriales creadas por los equipos de trabajo de la
plataforma, y finalmente, las creadas por los propios usuarios.

Las listas de reproduccidn estan despertando el interés de las marcas como un
activo de audiobranding (Pifieiro-Otero, 2016; Barth, Borgstedt y Edwards, 2019), que
contribuye a mejorar la percepcion de la marca entre los usuarios de las plataformas
mediante el uso estratégico de la musica. Ya sea con el patrocinio de listas creadas por
las plataformas o con la creacién de listas propias como si se tratara de usuarios
particulares, las marcas pueden alcanzar oyentes altamente segmentados y
comprometidos (Prey, Esteve Del Valle y Zwerwer, 2022). Esta ultima modalidad es
una férmula econdmica de publicidad nativa, con la cual las marcas se convierten en
curadoras de musica precompuesta, valoradas de diversas formas por los oyentes
(Lingeri y De la Cruz, 2023).

Con la configuracion de brand playlist, las marcas no solo adquieren visibilidad
entre la audiencia de las plataformas, sino que también les permite conectar con ella “a

través de un canal que no genera venta, pero si vinculos emocionales” (Lorente, 2024).

Austral Comunicacién, volumen 13, nimero 2, 2024
01307
Pagina 5 de 25



FITO-CARRERAS, VIDAL-MESTRE, FREIRE-SANCHEZ

Esto se debe a la capacidad de la musica de provocar respuestas emocionales (Custodio
y Cano-Campos, 2017) y modificar el estado de &nimo del oyente (Moltrasio,
Dominguez, Detlefsen y Rubinstein, 2021).

Pero mas alla del papel de las brand playlists como banda sonora para acompafar
a la audiencia en sus rutinas diarias y el vinculo emocional que la seleccion musical
pueda despertar, existen brand playlists que responden a una actividad relevante
vinculada a la marca (Butler, 2019). Se trata de aquellas listas de reproduccion que se
conciben para acompafiar al usuario mientras realiza la actividad relacionada con el
producto o servicio que la marca representa. De este modo, el valor de la experiencia se
refuerza mediante el acompafiamiento musical. En estos casos el disefio de las playlists
responde a un contexto (Joven y Jenkins, 2018): la realizacion de la actividad propuesta
por la marca. Encontramos casos paradigmaticos como las listas de reproduccion
Building Music de Lego, para escuchar mientras se juega con el producto; Bucket
Bangers de KFC, para la degustacion de los clasicos cubos de pollo de la marca; las de
BMW, Volkswagen y Lamborghini, disefiadas para acompafar en la conduccion de sus
vehiculos; las playlists de Barilla, para controlar el tiempo de coccion de sus pastas; las
de la marca de productos de limpieza Fabuloso, para motivar al usuario mientras realiza
la limpieza del hogar; las de Starbucks, que enriquecen la experiencia de degustacion de
sus cafés; Perfect Harmony de McDonald’s, para ensalzar la experiencia de degustacion
del mend Big Mac; las listas Nike Run Club, para el entrenamiento deportivo, o la de
Listerine, destinada al momento del cepillado de los dientes, entre otras.

Ante el surgimiento de brand playlist como parte de las estrategias de las marcas,
el creciente interés académico sobre la creacién de listas de reproduccion (Hagen, 2015;
Kamehkhosh, Bonnin y Jannach, 2020; Bendada, Salha-Galvan, Bouabga y Cazenave,
2023; Shuhendler y Rabin, 2024) y con la teoria de la economia de la atencion en
mente, se pretende determinar qué criterios de curacion siguen siete marcas respecto de
la seleccién y agrupacion de las canciones para captar la atencién y compartir tiempo
con la audiencia. Asimismo, persigue comprobar si responden adecuadamente a su

propdsito original o, por lo contrario, son resultado de un trabajo sin casuistica.

Austral Comunicacién, volumen 13, nimero 2, 2024
01307
Pagina 6 de 25



FITO-CARRERAS, VIDAL-MESTRE, FREIRE-SANCHEZ

La economia de la atencion: una radiografia holistica

Si analizamos la teoria de la economia de la atencion desde un principio de
parsimonia o reduccionista, extrayendo capas de complejidad, se podria definir como el
mercado invisible en el que lo valioso no es el producto o el servicio, sino captar el
interés de consumidores/usuarios. No obstante, se trata de un escenario intrincado y
cambiante del que derivan numerosos fendmenos y propuestas teoréticas.

Para Baeza-Yates y Fayyad (2022), la atencidn se ha convertido en un bien escaso
fruto del crecimiento de la publicidad digital en las ultimas décadas que ha derivado en
una masificacion de impactos. En este sentido, Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira
(2021) consideran que la economia de la atencion es consecuencia del actual oligopolio
estructurado basado en los bienes de informacion, cuya maxima preocupacion es
controlar el tiempo y la atencién de los usuarios. Para Kubler (2023) el concepto de
economia de la atencion cobra otro sentido con el advenimiento del marketing de
influencers, condicionado por nuevas l6gicas econémicas y estrategias regidas por la
acumulacién de atencion mediante las redes sociales y el entramado social media. En
esta misma linea de pensamiento, Franck (2019) vincula el concepto de celebrity como
la manifestacion mas clara en la actualidad en lo que a acumulacion de atencion se
refiere. Para este autor, los medios de comunicacion también juegan un importante
papel en cuanto a monetizar esta atencion que reciben las celebrities, a las que han
ayudado a encumbrar. Sin embargo, para Isakhanova (2023) se trata de un proceso
I6gico y no imbuido por la omnipresencia de publicidad digital o de los influencers y de
las celebrities en tanto que —considera— la economia debe construirse sobre la base de la
atencion humana, porque es un deseo humano basico.

Desde una vision incluso aun mas macro, Bhandari (2023) considera que las
corporaciones mas poderosas del mundo controlan los algoritmos y los sistemas de
informacion, lo que provoca que algunos imaginarios se conviertan en zeitgeist por
encima de otros imaginarios que compiten por las realidades socioeconémicas y
politicas, lo que evita asi la proliferacion de movimientos antisistémicos. Existen, sin
embargo, diferentes estrategias o planteamientos menos utilitaristas sobre este mercado
basado en la atencion de las personas. Por ejemplo, Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira
(2021) defienden el confrontar la homogeneidad social y cultural a la que aboca este

tipo de economia y apostar por formas creativas de entenderla desde una perspectiva
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mas humana y ética. Baeza-Yates y Fayyad (2022), por su parte, abogan por la
importancia en los contenidos de calidad, algo que, segun los autores, menosprecia la
economia basada en datos.

Es precisamente en esta linea de priorizar los contenidos por encima del uso del
big data y del impacto masivo de publicidad digital donde las marcas han propuesto
numerosas estrategias para captar la atencién de los consumidores y pasar tiempo con
ellos (Kerviler, Audrezet y Suprin, 2017). Estas estrategias se centran en la generacion
de contenidos de valor e interés que puedan ser atractivos y demandados por el publico.

En los ultimos afios han surgido nuevas estrategias basadas en la curacion de
playlist en Spotify por parte de las marcas. Esto puede concebirse como un tipo de
servicio con un importante valor comercial (Reno Dalu Maharso, 2021) y permite a las
marcas pasar un tiempo valioso de valor con los consumidores de forma no intrusiva y

con elementos que es necesario analizar independientemente.

Curaduriay criterios de configuracion de las playlists

La plataforma més popular para el consumo de mdsica en streaming es Spotify,
empresa sueca fundada en 2006. Su catalogo supera los 100 millones de canciones e
incorpora 120 mil nuevas al dia (Luminate Data, en Cruz, 2023). Spotify permite la
creacion de playlists o listas de reproduccion que pueden definirse simplemente como
colecciones de canciones (Reis, Zucco y Gongalves, 2022). Estas pueden ser creadas
por los propios usuarios, operando como un curador que selecciona y agrupa los temas o
por Spotify. En este Gltimo caso, encontramos las listas generadas por algoritmos de la
plataforma o creadas manualmente, a través de la figura fisica del curador de Spotify, a
partir de las canciones que los propios autores agregan a la plataforma a través del
servicio Spotify for artists. Este curador, mediante la experiencia auditiva y su juicio,
determina si una cancién merece ser incluida en las listas de reproduccién de la
plataforma. De su analisis subjetivo, depende parte del destino musical de los artistas.

Ibafiez Jara, Soto Gaete y Diaz Inostroza (2020) sefialan la falta de transparencia
acerca del curador en Spotify. Afirman que conocemos poco acerca de las aptitudes o
habilidades que posee un curador de Spotify, una figura que se asemeja a la del
programador musical de las emisoras de radio tematicas musicales. Establecer una

conexion con un curador a través de una plataforma virtual y lograr la inclusion del
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contenido de un artista en las listas de reproduccion, segun los autores, es una tarea
bastante dificil. La propia plataforma comenta al respecto: “Escuchamos una cancién y
hacemos lo mejor que podemos para encontrarle el espacio adecuado dentro de nuestras
playlists por nuestra cuenta, aunque, lamentablemente, no es posible hallar un lugar para
todas las canciones en consideracion” (Spotify for Artist, 2024).

La plataforma de distribucién de audio Spotify, entorno en el que se analiza la
cuestion planteada, ofrece a las marcas dos opciones para vincularse a las listas de
reproduccion. En primer lugar, el patrocinio de las listas de reproduccion mas populares
curadas por la plataforma (sponsored playlist). Esta estrategia, ademéas de mostrar la
marca de forma destacada en la portada de la lista mediante su logotipo, se completa
con la reproduccién de mensajes publicitarios con anuncios display de audio
(cunias/cover) o de video takeover durante las pausas publicitarias, un texto promocional
y un enlace a la web de la marca (Marin-Duefias et al., 2022). Y, en segundo lugar,
también ofrece el servicio de creacion de listas ad hoc para las marcas, ya sea a través
de una seleccion manual a cargo de los editores de Spotify de acuerdo con la estrategia
inbound de la marca o mediante los algoritmos de la plataforma (Olguin, 2020). La
creacion de brand playlist a través de la curadoria de Spotify es una férmula econdémica,
ya que requiere una minima inversion por parte de la marca (Butler, 2019; Prey et al.,
2022)

Asimismo, al margen del negocio de la plataforma, las marcas pueden crear sus
propias playlists a partir de la musica de terceros, como si se tratara de un usuario. En
este supuesto no existe una vinculacién contractual con Spotify. Como consecuencia, la
inversion de la marca es casi nula o inexistente. No obstante, la propia plataforma
advierte a las marcas que eviten utilizar las playlists como parte de su estrategia de
marketing (Spotify Advertising, 2024.). Esta advertencia resulta l6gica, ya que no
genera ingresos para la plataforma y, ademas, implica el uso de musica de artistas que,
para Pelly (2017), seguramente reaccionaran negativamente al descubrir que han sido
incluidos en una lista de reproduccion patrocinada o creada por la marca sin recibir
ninguna contraprestacion por parte de esta.

Para Kamehkhosh et al. (2020), la creacion manual de listas de reproduccion
puede ser una tarea laboriosa debido a la disponibilidad de millones de pistas en las

plataformas de musica en streaming. Ademas, como en el caso de Spotify, el algoritmo
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de la plataforma proporciona recomendaciones musicales a los usuarios, basadas en
escuchas previas (Pontello, Holanda, Guilherme, Cardoso, Goussevskaia, Silva et al.
2017; Yakura, Nakano & Goto, 2018). Este hecho puede traducirse en una sobrecarga
de eleccion (Gourville & Soman, 2005).

Para la confeccion de las listas de reproduccion de forma manual, ya sea a través
de los equipos de trabajo de las plataformas, o creadas por la marca como un usuario
particular, existen multiplicidad de criterios de seleccion y agrupacién: contexto (Joven
& Jenkins, 2028), género musical (Alaminos-Fernandez, 2016), idioma (Spence et al.,
2021), seméantica (Wolf-Branigin & Edmondson, 2021), valencia emocional (Alaminos-
Ferndndez, 2017), instrumentalidad, estados de &nimo, acciones, popularidad,
bailabilidad, duracién o energia (Spotify for Developers, 2024). Estos criterios permiten
a los usuarios crear listas homogéneas, basandose en algunos de ellos o mediante una

combinacion.

Valor estratégico de las brand playlists en Spotify

Las plataformas de streaming se han convertido en un efectivo soporte para la
difusion de los mensajes de marca “derivado de la alta demanda asociada que tienen
estos servicios” (Marin-Duefias et al., 2022, p. 432). Para Buil-Tercero (2017), “la
publicidad encuentra un perfecto aliado con el cual formar un tejido de consumo en el
que productos y musica se encuentran imbricados” (p.106). Este contexto musical
“permite aumentar la efectividad de los mensajes publicitarios” (Marin-Duefas et al.,
2022, p. 431) y genera una estrecha conexion con la audiencia (Cardona-Bedoya y
Vaca-Gonzalez, 2019).

Las listas de reproduccidn creadas por las marcas permiten llegar a nuevas
audiencias, que acceden a ellas atraidas por la coincidencia de gustos musicales. Para
Butler (2019) la estrategia de creacion de brand playlist amplifica la personalidad y el
tono de marca; aumenta el conocimiento de la marca entre los oyentes a nivel global;
logra un compromiso auténtico y creible con los usuarios a través del sonido, que segin
el autor, es uno de los sentidos humanos mas susceptibles a la activacion de las
emociones humanas y potencia el recuerdo de la marca; las listas pueden compartirse

con otros usuarios gracias al enlace URL que proporciona la misma plataforma en las
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que se ubican, hecho que amplia su alcance. Finalmente, sefiala que es una estrategia
rentable, ya que requiere una minima inversién de la marca.

Como respuesta a la gradual pérdida de la efectividad de la publicidad
convencional, las marcas estan mostrando un creciente interés en el desarrollo de
productos que no se perciban como publicidad (Baraybar-Fernandez, Bafios-Gonzalez,
Barquero-Pérez, Goya-Esteban y De la Morena-Gomez, A., 2017). En este sentido,
mediante las brand playlists, las marcas se limitan a ofrecer un contenido experiencial
con la agrupacidon de canciones preexistentes, que permite establecer una conexién con
la audiencia de forma menos intrusiva que con la publicidad convencional (Lorente,
2024).

Metodologia y materiales de investigacion

Como se ha sefialado, este trabajo tiene como objetivo determinar si los criterios
de curacion para la seleccion y agrupacion de las canciones en las brand playlist,
creadas para acompariar al usuario durante la actividad de la marca, responden
adecuadamente a su proposito, o si, por el contrario, son el resultado de un proceso
carente de una base solida. Para responder a la pregunta se recurre al analisis de
contenido a partir de variables extraidas de la literatura especializada. EI método nos
permitird obtener resultados empiricos de naturaleza cualitativa y cuantitativa (George
& Andrew, 2005) en relacion con el tema contemporaneo sobre el cual “el investigador
no tiene control y responde a preguntas de tipo ‘como' y 'por qué™ (Yin, 2014, p.1).

La recoleccion de la muestra se realizé en el mes de diciembre de 2023 a través
del motor de busqueda generalista Google, mediante la introduccidn de la palabra clave
brand playlist. Para la seleccion de las unidades de estudio se tuvo en cuenta el criterio
de la notoriedad, en el sentido de que la lista debia haber sido reconocida como
exponentes de brand playlist por la academia, la prensa internacional y entidades
profesionales. Se excluyeron aquellas que no han sido creadas por una persona fisica, es
decir, las creadas por los algoritmos de las plataformas.

De dicha revision resulta un total de 50 brand playlists de siete marcas. Todas
ellas se encuentran disponibles en la plataforma Spotify con acceso abierto. En

concreto, se seleccionan las siguientes unidades de estudio:
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- Barilla: La empresa italiana especializada en la produccién de pasta ha disefiado
Playlist Timer, 9 listas de reproduccion para acompariar al oyente en el proceso de
elaboracion de sus productos. La agrupacion musical actia como crondémetro para la
coccion de distintas variedades de pasta (Spary, 2020).

- Fabuloso: Las 11 playlists de la marca mexicana de productos de limpieza
Fabuloso se conciben para motivar a los jovenes de la Generacion Z a limpiar el hogar.
La apuesta de la marca surge tras observar que a los nativos digitales no les gusta
realizar esta actividad doméstica (Malacara, 2022).

- Lamborghini: Las 3 playlists The engine songs se han disefiado para potenciar la
experiencia de conduccion de los coches con una seleccién musical inspirada en el
sonido de los motores de la marca (Garcia, 2022).

- Starbucks: Starbucks se refiere su experiencia de marca como third place (tercer
lugar, en espafiol) (Starbucks, 2024), entendiendo sus locales como un espacio que va
mas all& del hogar y el trabajo, donde las personas pueden reunirse, relajarse y
conversar. Con las 2 listas de reproduccion Coffeehouse, extiende la experiencia de
degustacion de los productos de Starbucks fuera de sus cafeterias (Ziliani & leava,
2019).

- McDonald's: La lista Perfect Harmony se concibe para acompariar la experiencia
de degustacion de su menu Big Mac (Prey et al., 2022).

- Nike: Las 23 listas de Nike Run Club, con casi 1,5 millones de seguidores en
Spotify, incluye canciones para mantenerse motivado mientras se corre (Welch, 2015).

- Listerine: La marca de productos para la higiene dental ha creado PlayListerine,
una unica lista de reproduccion con 86 canciones de 3 minutos y medio cada una, justo
el tiempo necesario para un correcto cepillado bucal (MarketingNews, 2024).

Para el analisis, se toman de referencia los siete criterios que se han considerado

mas adecuados para el objeto de estudio (Tabla 1).
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Tabla 1. Variables de analisis de la narrativa de las branded playlist

Variables Contenido y objetivo Fuente
Narrativa musical
Contexto Se observa si la seleccion se basa en un contexto: Joven y Jenkins
(v1) actividad, evento y momento. (2018)
Género Se observa la composiciéon musical basada en las Alaminos-Fernandez
musical caracteristicas estructurales, estilisticas o de ejecucion, (2016)
(v2) para identificar si existen criterios de agrupacion por estilos.
Valencia Valores emocionales transmitidos por la pista. Se observan | Russell (1980)
emocional el estado de animo que provoca y si la emocién se adecua | Alaminos-Fernandez
(v3) a la actividad de la marca. (2017)
Quick (2018)

Duracion Se identifica si la duracion de las pistas o de la totalidad de | Spotify for Developers
(v4) la lista cumple alguna funcion de la estrategia de la marca. | (2024)
Notoriedad Repercusion social de los temas. Se observa si los temas Spotify for Developers
(v5) musicales son éxitos en el momento de la elaboracion de la | (2024)

lista.

Semantica

Idioma Se identifica el idioma, para determinar si realzan la Spence et al. (2021)
(v6) identidad nacional del producto o la experiencia de

consumo.
Semantica Se identifican las letras de las pistas para analizar la Wolf-Branigin y
(v7) coincidencia seméntica de los temas con la actividad y Edmondson (2021)

personalidad de la marca, y determinar si existe imbricacion | Buil-Tercero (2017)

entre el producto y la musica.

Fuente: Elaboracion propia.
Resultados

A partir de los criterios previamente definidos, se realiza el analisis de contenido

de las listas de reproduccidon de las marcas seleccionadas. Del analisis se extraen los

siguientes resultados, que se organizan en dos bloques.

Narrativa musical

Las marcas emplean distintos criterios para la curacion de las listas de
reproduccion, los cuales, en ocasiones, se superponen dentro de una misma lista o en el
conjunto de ellas. Entre estos criterios, la seleccion de los temas atendiendo al género
musical es el mas recurrente, junto al de valencia emocional y notoriedad. Los géneros
musicales (v2) escogidos por las marcas estan directamente relacionados con la

idiosincrasia de actividad de la marca. Aquellas actividades que implican un
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movimiento o velocidad elevados (limpiar, correr y conducir) se vinculan a géneros
rock, pop, hip-hop, electronica, trap o regueton, mientras que las playlists disefiadas
para acompariar actividades que requieren menos esfuerzo fisico (cocinar o degustar)
tienden a reunir temas indie, folk, rhythm and blues, o temas de los géneros
mencionados anteriormente en su version acustica. En algunos casos, el titulo de las
playlists ayuda al oyente a identificar el criterio de género musical aplicado.

En cuanto a la aplicacion del criterio de la valencia emocional (v3), esta
directamente relacionada con el contexto para el cual se crea la lista. Las canciones con
una valencia mas alta transmiten positividad (alegria, fiesta, euforia, vitalidad), mientras
que las que muestran una baja valencia transmiten negatividad (tristeza, depresion,
enfado, melancolia). La valencia predominante en la totalidad de listas es la positiva. Se
observa que para aquellas actividades que se desarrollan en un contexto (v1) en el que
se exige la actividad fisica del oyente (Nike —actividad deportiva— y Fabuloso —limpieza
del hogar-), las listas tienden a recopilar temas basados en valencias mas altas, que
generan un estado de animo positivo, como alegria, felicidad, vitalidad o entusiasmo.
De este modo, la agrupacion musical funciona a modo de hilo sonoro motivacional para
Ilevar a cabo una tarea que exige un cierto grado de sacrificio por parte del oyente. En
estos casos, algunos de los titulos de las playlists incluyen un enfoque motivacional
(Ladder up, ladder run de Nike o Empoderad@ haciendo limpieza de Fabuloso). En las
brand playlists vinculadas a actividades mas livianas, se observa la inclusion puntual de
temas mas inspiradores e introspectivos, sin perder por ello la valencia positiva
imperante sobre la totalidad de las canciones que conforman la lista (Starbucks y
Lamborghini).

Otro de los criterios empleados es el de la notoriedad (v5) de los temas musicales
en el momento de la elaboracion de las listas, que se completa con la repercusion social
de las canciones de décadas concretas. En esta Gltima categoria, localizamos listas con
éxitos musicales agrupados por franjas temporales, y en algunos casos, superpuesta con
el criterio del género musical (v2) (Barilla, con éxitos de la musica italiana de todos los
tiempos; Fabuloso, con temas navidefios).

Finalmente, identificamos que las marcas también aplican el criterio de la
duracion (v4) de los temas de las listas o de su tiempo total, cuando se emplea la

estrategia para cronometrar la actividad directamente relacionada con el producto que
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representa. Se trata de los casos de las listas de Nike, que duran el tiempo necesario para
un determinado tipo de entrenamiento; Listerine, para una correcta higiene bucal, con
temas musicales que no exceden de los tres minutos y medio, y Barilla, que duran el
tiempo para la coccion adecuada de las pastas. En estas Gltimas se observa que la
duracién (v4) total de cada una de las listas de reproduccion no se ajusta al tiempo
indicado en la portada de la lista; supera o no alcanza el tiempo adecuado para llevar a
cabo la actividad de la marca.

Asimismo, el analisis de contenido ha revelado que dos de las siete marcas de la
muestra recurren a destacadas figuras relacionadas con los productos de su sector para
la curacion de la narrativa musical de las listas. Nike, por ejemplo, colabora con la atleta
olimpica Dalilah Muhammad o con Erica Bougard, atleta destacada en heptatlon y
pentatlon. Asimismo, Lamborghini ha trabajado el disefio de las listas con el productor
musical e ingeniero de sonido Alex Trecarichi, quien a través de una formula
matematica ha seleccionado los temas en funcion de las distintas intensidades de los

motores de los coches de la marca.

Degustar

Canciones introspectivas
e inspiracionales

VALENCIA

EMOCIONAL Conducir

Cocinar

Canciones alegres,
vitales y entusiastas

Limpiar Entrenar

Figura 1. Contexto de las playlists de la muestra y relacion con los niveles de valencia emocional.
Fuente: Elaboracion propia.
Semantica
La codificacion de las letras de las canciones se lleva a cabo utilizando un enfoque
analitico semantico con un doble objetivo: identificar el idioma y si existe alguna

coincidencia sobre el tema que abordan con el producto o identidad de la marca.
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El idioma predominante (v6) de las canciones de las listas de reproduccion de las
marcas seleccionadas es el inglés. Se observan las excepciones de las listas de Barilla 'y
Fabuloso, que emplean en la mayoria de las listas el italiano y el espafiol,
respectivamente, que corresponden a los idiomas de la nacionalidad de cada marca.

Resulta significativa la coincidencia seméantica (v7) en la primera lista de
Fabuloso, titulada Trap para trapear, entre los titulos y letras de las canciones con la
actividad que gira alrededor de la marca, la limpieza del hogar. Incluye temas musicales
como To clean, Corazon desinfectado o Todo me huele a ti, que han sido compuestos ad
hoc para la marca por el grupo musical local mexicano Dixon Versatil. Asimismo,
algunas playlists incorporan en su repertorio temas musicales con conceptos
metaforicos relacionados indirectamente con la actividad o el producto de la marca; las
listas de Nike incluyen temas con titulos como Body, Shake that o Move ya body;
Lamborghini, Runaway, Arrivals & departures, Hot cause I'm fly, 0 Listerine, con
canciones que aluden metaféricamente al producto y al resultado de su aplicacion
(Aroma —frescor del producto— y Estrella polar —dientes blancos-).

Adicionalmente, el analisis semantico ha permitido detectar la existencia de
mensajes de las marcas, incluidos en las listas como una pista mas de reproduccién. En
concreto, las marcas que emplean la técnica son Lamborghini, Barilla y Listerine. Se
trata de mensajes de caracter no intrusivo gque sirven como presentacion de la lista
(Lamborghini), como recordatorio a la audiencia de la titularidad de marca de la playlist

(Listerine), o a modo de advertencia en cuanto al desarrollo de la actividad (Barilla).

Contexto 100%
Género 100%
Valencia emocional 100%
Duracion 42,86%
Notoriedad 100%
Idioma 28,57%
Semantica 57,14%
1 2 3 4 5 6 7

Figura 2. Criterios empleados por las siete marcas en las playlists. Fuente: Elaboracion propia.
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Discusion

La metodologia planteada permite discutir las teorias expuestas en el estado de la
cuestion respecto de las brand playlists analizadas. En primer lugar, en cuanto a los
criterios, se han podido identificar aquellos empleados por la marca para agrupar y
seleccionar los temas que forman parte de las listas. De esta forma, se descarta la
posibilidad de que hayan sido agrupadas de forma aleatoria.

Respecto a la variable 1, consideramos que los resultados coinciden con la teoria
de Joven y Jenkins (2018) sobre que la seleccidn de las canciones esta basada en el
contexto, es decir, en eventos, hechos o acontecimientos concretos. No obstante, aunque
la playlist se haya construido alrededor de un contexto, es posible escucharla por otros
motivos sin la necesidad de realizar la actividad de la marca. Por tanto, el empleo de
dicho criterio no inhabilita la lista como un producto musical valido para ser escuchado
en cualquier otro contexto del dia a dia de la audiencia.

Asimismo, los resultados no coinciden con el criterio de duracion (v4) expuesto
por Spotify for Developers (2024), en tanto que solo en los casos de Barilla, Nike o
Listerine, la duracion de la cancién o de la duracidn total de la playlist es un criterio
predominante. Respecto del idioma (v6) de las playlists, los resultados revelan una
marcada preferencia por el inglés, a excepcién del italiano en las selecciones de Barilla
o el espafiol, en las de Fabuloso. Esta eleccidn no solo refleja la identidad nacional de
las marcas, sino que también establece una conexion semantica directa con su audiencia
objetivo, y profundiza la inmersion cultural en la experiencia de marca. No obstante,
son casos reducidos y, por consiguiente, el criterio del idioma expuesto por Spence et al.
(2021) no se considera relevante segun el presente estudio.

Contrariamente, los criterios de género (v2) expuestos por Alaminos-Fernandez
(2016) y de valencia emocional (v3) defendidos por Quick (2018), si se cumplen en las
playlists de todas las marcas, asi como la variable 5, que responde al criterio de
notoriedad, y que coincide con lo apuntado para la curacion de playlist de Spotify for
Developers (2024). Por Gltimo, en cuanto a las variables sobre el criterio de las brand
playlists, consideramos que la que refiere a la semantica (v7) expuesta por las
propuestas de Wolf-Branigin y Edmondson (2021) y de Buil-Tercero (2017),
unicamente se cumple en cuatro casos, por lo que no es uno de los criterios

predominantes en cuanto a los casos estudiados.
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Finalmente, respecto a las diferentes teorias planteadas sobre la relacién de las
marcas con la economia de la atencidn, los resultados inclinan la confeccion de estas
brand playlists hacia las propuestas de autores como Reno Dalu Maharso, 2021 y
Baeza-Yates y Fayyad (2022) que apuestan por la importancia en los contenidos de
calidad por encima del uso del big data, aportando, ademas, canciones alegres y poco
melancodlicas, lo que genera una conexion positiva con la audiencia. Asimismo, los
resultados obtenidos estan orientados a pensar que las marcas analizadas, conscientes o
no, buscan pasar tiempo con sus publicos potenciales. Este hecho esta relacionado con
las citadas anteriormente teorias de Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira (2021) sobre la
estructura de mercado en la que entran en liza bienes de informacion destinados a captar
la atencion de los usuarios y capitalizar su tiempo, incluso su tiempo de ocio como es el

caso de las brand playlists.

Conclusiones

En cuanto al objetivo de investigacion, el analisis de los resultados ha permitido
constatar que si existen criterios de seleccion y agrupacién gque responden a los valores
de las marcas, y, ademas, lo hacen de forma adecuada a las actividades asociadas a sus
productos o servicios. Los principales criterios que han seguido en el disefio de las
brand playlists son principalmente el contexto, el género musical, la valencia emocional
y la notoriedad de las piezas seleccionadas. Estos criterios se han aplicado parcialmente
a las listas, ya que se ha observado la yuxtaposicion de dos criterios 0 mas en una
misma lista.

Finalmente, la investigacion permite realizar varias puntualizaciones sobre la
naturaleza publicitaria de las brand playlists. Estas pueden ser consideradas una forma
de publicidad nativa, ya que el formato resultante coincide con el aspecto y la funcién
del medio en el que aparecen. Esta estrategia publicitaria se caracteriza por la ausencia
de mensajes persuasivos de la marca (Wojdynski y Golan, 2016; Weaver, 2023),
percibiéndose como un contenido organico dentro del medio, a pesar de ser financiado
por la marca (Zomefio y Blay-Arraez, 2022). En otras palabras, las brand playlists se
integran de manera natural en la experiencia de los usuarios, en sintonia con la
naturaleza de la plataforma, lo que contribuye a su efectividad como estrategia

publicitaria. Sin embargo, es comun que, en las listas de reproduccion creadas por la
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marca en colaboracion con la plataforma, al igual que en el modelo de listas
patrocinadas, se incluyan mensajes publicitarios mediante una cufia, con el refuerzo
visual de la marca en la portada, 0 mediante un video takeover. Este aspecto, aparte de
poner en cuestion la naturaleza de las playlists como publicidad nativa, rompe la
atmosfera experiencial del usuario al ser interrumpido por mensajes de la marca, debido
a que persisten incluso para usuarios y usuarias que han optado por la suscripcién
premium a la plataforma, que garantiza el consumo sin interrupciones publicitarias. Asi
pues, con las brand playlists el oyente sigue estando expuesto a los mensajes de la
marca a pesar de pagar para no ser interrumpido con publicidad.

Las brand playlists no pueden considerarse eminentemente publicidad
convencional porgue se basan en la creacién de un contenido de entretenimiento y no
intrusivo que transmite los valores y la personalidad de marca a través de la musica y
adquieren la apariencia editorial de la plataforma. No obstante, podemos concluir que
cabalgan entre el branded content y la publicidad nativa. Asimismo, dentro de la
economia de la atencién responderian a la categoria de un contenido que realza la
experiencia de consumo, lo que sugiere que las conexiones positivas generadas a través
de la masica pueden fortalecer la relacion entre audiencia y marcas.

Es importante destacar que este estudio ha presentado un modelo inicial de
analisis de brand playlist. A la luz de los resultados obtenidos, la inclusion en futuras
investigaciones de la percepcidn del consumidor sobre las listas de reproduccién de
marca y/o la participacion directa de la marca podria ofrecer una vision mas completa
del fenémeno. Del mismo modo, se podria ampliar esta investigacion respecto a la
dimensién publicitaria de las playlists y su impacto en la proyeccion de la imagen marca

gracias a la construccién de la narrativa musical.
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