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RESUMEN

Con el tiempo, la evolucion tecnoldgica ha impulsado la demanda de contenido de audio a
través de plataformas de musica bajo demanda. Esto ha brindado a las empresas una nueva
oportunidad para conectarse con los consumidores a través del audio. Las marcas se han
adaptado a las plataformas populares, incluso creando contenido de marca en formatos y
lugares inusuales. En Spotify, marcas han aprovechado perfiles verificados y podcasts para
crear contenido auditivo vinculado a su identidad, generando mas valor y manteniendo una
presencia constante en la mente de los usuarios. Este articulo pretende analizar estrategias
de contenido auditivo de marca en Spotify a través del estudio de caso de distintas buenas
practicas seleccionadas.

PALABRAS CLAVE: PODCAST; RADIO; PLAYLIST; MARKETING; SPOTIFY.

ABSTRACT

Over time, technological evolution has driven the demand for audio content through on-demand
music platforms. This has given companies a new opportunity to connect with consumers
through audio. Brands have adapted to popular platforms, even creating branded content in
unusual formats and locations. On Spotify, brands have leveraged verified profiles and podcasts
to create audio content tied to their identity, generating more value and maintaining a constant 129

presence in users' minds. This article aims to analyze branded audio content strategies on Spotify
through a case study of different selected good practices.

KEY WORDS: PODCAST; RADIO; PLAYLIST; MARKETING; SPOTIFY.

RESUMO

Ao longo do tempo, a evolugao tecnoldgica impulsionou a procura de conteiidos em audio
através de plataformas de musica on demand. Isto deu as empresas uma nova oportunidade
de se conectarem aos consumidores através do dudio. As marcas adaptaram-se as plataformas
populares, criando contetidos de marca em formatos e locais invulgares. No Spotify, as marcas
aproveitaram os perfis verificados e os podcasts para criar conteudo de audio ligado a sua
identidade, gerando mais valor e mantendo uma presenca constante na mente dos utilizadores.
Este artigo tem como objetivo analisar estratégias de branded audio content no Spotify, através
de um estudo de caso de diferentes boas praticas selecionadas.

PALAVRAS-CHAVE: PODCAST; RADIO; PLAYLIST; MARKETING; SPOTIFY.
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1. Introduccidn: radio y musica
esde su invencién hace mas de un

D siglo, la radio ha sido para muchos el
medio de comunicacién por excelencia. La
radio ha representado el medio de consumo de
audio por antonomasia, el que aportaba mayor
confiabilidad para sus oyentes, a los que ha
acompanado, evadia e informaba, el medio que
socializa las emociones y siempre bajo el prisma
de una evolucion constante (Cebrian-Herreros,
2001; Balsebre, 2001; Fernandez-Sande, 2006;
Bustamante, 2013). La radio como medio ha
tenido que transitar por muchos caminos, y
no todos ellos faciles, desde la tradicion hasta
la innovacién, superando la apariciéon de la
television, de Internet o de las redes sociales,
demostrando una capacidad constante de
adaptacion a las nuevas circunstancias que han
ido marcando las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (Cebrian-Herreros, 2008;
Ortiz-Sobrino; Lopez-Vidales, 2011; Videla
Rodriguez; Pifieiro-Otero, 2017; Zumeta, 2021).
Y en los ultimos tiempos, como recogen muchos
investigadores del medio, con una tendencia
clara hacia su plataformizacién (Martinez-
Costa; Prata, 2017; Terol-Bolinches; Pedrero-
Esteban; Pérez-Alaejos, 2021; Fernandez-Sande;
Rodriguez-Pallares, 2022; Pinheiro; Del Bianco,
2022; Martin-Pena, Lopez; Freire, 2023).

En estos trayectos recorridos por la radio, que
antes mencionamos, la musica ha tenido un papel
destacado ocupando siempre la categoria de ser
uno de los contenidos estrella de las estaciones
radiofénicas (Pedrero-Esteban, 2000; Séez, 2007).
Estehechonohapasado desapercibidoenlaépoca
de los podcasts y las plataformas de streaming
(Leyshon, 2014). Las radios junto con estas
nuevas plataformas de contenido ofrecen formas
de consumo de musica que reflejan la evolucién
constante de la industria y como las tecnologias
modernas han transformado la manera en qué

disfrutamos y compartimos la musica (Wikstrom,

2014; Moreno-Cazalla, 2019). En este sentido,
con la evoluciéon de la radio y las TIC, con la
consolidacion de los podcasts, se ha buscado que
la experiencia musical sea personalizada y han
surgido esas plataformas en las que es posible
elegir el contenido que se consume, incluso con la
opcidén de no tener publicidad mientras escuchas
tus programas o canciones favoritas (Garcia-
Marin, 2019). Sin duda, el caso mas significativo
es el de Spotify (Masis-Gonzalez, 2021). Estas
plataformas forman parte ya de esos caminos
que ha atravesado el viejo medio radiofénico
hacia la personalizacién de las experiencias y
las necesidades de los oyentes, permitiendo
sumergirse en un mundo musical, en teoria,
elegido por ellos mismos (Jauregui, 2015; Prey;
Del Valle; Zwerwer, 2020).

En este aspecto, la industria de la publicidad y
el marketing es sabedora del potencial de estas
plataformas y siempre se han sumado a las
tendencias para conseguir los mejores resultados
y estar lo mds presente posible en la vida de los
consumidores finales (Wlomert; Papies, 2016).
La radio, forma parte de la vida de las personas
y su rutina. Y por ello, en la radio se incluyd la
publicidad por parte de las marcas que buscaban
alcanzar al cliente desde uno de los medios de
comunicaciéon mas fieles y exitosos (Rodero,
2008; Perona; Barbeito, 2008). Y, obviamente,
también se han sumado a la tendencia de las
plataformas publicando producciones sonoras
en ellas, creando asi un contenido de marca
original, distintivo y de bajo coste que las hace
diferenciarse, otorgandole un valor adicional
(Varano, 2020).

2. La industria musical, el surgimiento de
Spotify y el concepto Branded Content

La musica esta presente en nuestro dia a
dia, tanto es asi, que ya tenemos la posibilidad
de escuchar las canciones y grupos que mas

nos gustan en el momento que queremos,
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lo que denominamos musica bajo demanda
(Kischinhevsky; Vicente; De Marchi, 2015;
Prey, 2018). Todo ha sido fruto de la evolucion
de la industria de la mano de las tecnologias y
la convergencia. Al inicio los fans para poder
escuchar a sus grupos musicales favoritos tenian
que ir a sus conciertos o esperar a tener la suerte
de escucharlos en alguna estacién musical en
las que sonaban de manera sincrona y fugaz.
Después, gracias a la innovacion, se pudieron
llevar la musica a sus casas con los discos de
vinilos y aflos més tarde los Compact Disc (CD).
Con internet se hizo posible escuchar musica
desde el ordenador sin la necesidad de pagar por
cada cancion que eligiese el usuario, desde sitios
web como YouTube. Y, a raiz de este uso que
hacian los usuarios de escuchar sus canciones
favoritas desde la red de redes, surgieron las ya
famosas plataformas audiovisuales en streaming
(Gallego, 2016). Algunas de las claves del éxito
de este tipo de plataformas son el bajo precio, la
posibilidad de elegir tu musica, poder llevarla
a donde quieras (modalidad sin conexién) y a
través de cualquier dispositivo (movil, tablet
y ordenador), y la gran cantidad de contenido
puesto a disposicién del usuario (Martinez-
Sénchez; Bustos-Diaz; Nicolds-Sans, 2022).
Actualmente, varias son las plataformas
streaming que estdn presentes en nuestro dia a
dia, ya sean de video, como son las plataformas
para ver peliculas o series (Netflix, Amazon
Prime, HBO o Disney +) las plataformas de
musica o audio en streaming. Estas plataformas
han revolucionado la forma en que consumimos
contenido multimedia y se han convertido
en una parte integral de nuestra experiencia
de entretenimiento  (Ortega  Fernandez;
Santos Herrero, 2020). La industria musical
ha tomado impulso gracias a la innovacién
que han presentado este tipo de plataformas
y su consumo, lo que ha supuesto un cambio

vertiginoso en el panorama musical. Esto ha

modificado el consumo de musica ylaformaenla
que es compartida por los usuarios, impactando asi
significativamente en los procesos de distribucion,
promocion y monetizacion.

Centrados en el caso que nos ocupa, Spotify
constituye un caso de éxito entre los usuarios
de musica, y mds recientemente de podcasts. Es
una plataforma de audio bajo demanda lanzada
en Suecia en 2008. Supuso una revoluciéon en
la forma de escuchar musica, con acceso a mds
de 90 millones de canciones de forma gratuita,
y la posibilidad de suscripciéon premium
que da acceso a los usuarios a funciones
exclusivas como el modo offline, calidad de
sonido mejorada, Spotify Connect y la escucha
sin anuncios (Vonderau, 2019). Todo ello se
traduce en una experiencia de entretenimiento
mas personalizada, flexible y atractiva para los
prosumers en esta era digital (Pedrero-Esteban;
Barrios-Rubio; Medina-Avila, 2019).

Aunque existen alternativas como Apple
Music, Amazon Music, Deezer, YouTube Music y
Tidal, Spotify es la plataforma lider en streaming
de musica. Segun el portal Trecebits, Spotify
contaba el primer semestre de 2023 con 551
millones de usuarios activos mensuales, de los
cuales un 40% estdn suscritos a su modalidad
premium, es decir, sin publicidad. Estas cifras
suponen un aumento de un 27% de usuarios en
el altimo afo (Trecebits, 2023).

Ademas, de manera mds incipiente, como ya
advertimos anteriormente, para los creadores
de contenido en formato podcast, Spotify se ha
convertido en un escaparate inigualable gracias
su amplia base de usuarios y alcance (Ozel,
2022). Este aumento tiene su punto de inflexién
en la pandemia de la Covid-19 en la que los
usuarios se lanzaron al consumo de contenido
bajo demanda. Pero no solo para los podcasters,
sino también para las propias estaciones de
radio, Spotify y estas plataformas de streaming

de audio y agregadores de contenido sonoro,
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estan ayudando a diversificar su oferta, con la
estrategia evidente de atraer a aquellos usuarios
que no tienen el habito de escuchar transmisiones
lineales en un medio cada vez mas asincrono.
Una vez mas la radio demuestra su capacidad de
adaptacion a las nuevas tendencias de escucha y
distribucion de contenido. Todo este panorama
redunda en un aumento significativo no solo
en la cantidad, sino en la calidad de contenido
presente en las plataformas.

En resumen, lo que comenzé como una
plataforma para la simple reproducciéon de
musica seleccionada por el usuario en 2008, de
la mano de Daniel Gregor Ek, ha evolucionado
considerablemente. Ha dejado atras ese concepto
y ha impulsado una tendencia en la que las
empresas ingeniosamente utilizan la creacion de
listas de reproduccién personalizadas, conocidas
como playlists, para conectar su marca con los
consumidores, ademas de la creacion de podcasts
propios sobre contenido relacionado con su
actividad empresarial o comercial (Aguiar;
Waldfogel, 2018). Esta estrategia de contenido
hace referencia al concepto Branded Content, que
se trata de la creacion de contenido por parte de
la empresa o marca a través de acciones diferentes
a las tradicionales (Avelar, 2017). Acciones
variadas que tienen por objetivo incrementar la
reputacion de la marca alcanzando al publico
de interés a través de estrategias mas complejas
y trabajadas, teniendo en cuenta el contexto del
lenguaje digital actual. La creaciéon de contenido
(el marketing de contenidos) se concreta en la
realizacion de playlists en Spotify o la realizacion
de cortometrajes como los de Estrella Damm
(marca de cerveza) que transmiten determinados
valores sobre la vida, sin necesidad de mencionar
la bebida explicitamente, y logrando conectar
asi de manera intima con los pensamientos e
inquietudes que tienen los usuarios.

A raiz de este planteamiento, el presente articulo

explora esas formas en las que las empresas han

aprovechado esta plataforma de streaming de
musica para vincularla con su marca, dando
lugar a una novedosa estrategia de generar
contenido de valor en un formato original para
posicionar su producto, lanzadas al mundo del

marketing de contenido.

3. Diseio metodoldgico

El objetivo principal de esta investigacion es
localizar y analizar varias campafas realizadas
por compaiiias internacionales reconocidas a
través de la plataforma de musica en streaming
mas utilizada por los usuarios, es decir, Spotify.
En este sentido, nos planteamos observar como
Spotify se ha ido convirtiendo para las empresas,
con el paso de los afos, en un nuevo camino
alternativo para crear contenido que promocione
la marca de las entidades, independientemente
de que el producto esté o no relacionado con la
propia accién de escuchar musica. De este modo,
podremos analizar las distintas estrategias que
han trazado empresas y creadores de contenido
para unir sus marcas y sus productos con
el uso que hacen millones de usuarios de la
plataforma Spotify. Asi, apreciamos el ingenio
y trabajo de comunicacion que hay detras de
estas colaboraciones/uniones con la ya conocida
plataforma de musica en streaming. La tendencia
es clara, y no son pocas las marcas que dia tras
dia tienen mas claro que en sus campafias de
marketing deben tener en cuenta la plataforma
Spotify por el gran numero de usuarios con los
que cuenta y por la oportunidad que brinda de
crear un contenido muy consumido por los targets
perfectamente focalizados y con el que pueden
hacer que su marca tenga mas presencia en la vida
cotidiana de los consumidores, ademas de, por
supuesto, aumentar el propio valor de la marca.

Se trata de una investigacion de indole
cualitativa realizada a través de un estudio de caso
de las estrategias de marketing desarrolladas por
empresasinternacionales del sector servicios. Con
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este propdsito se ha realizado un analisis de las
mismas con observacion directa no participante.
Se han recogido un universo de una veintena
de empresas, en el periodo comprendido entre
finales del afio 2019 e inicios del 2023, las mismas
han sido seleccionadas a través de su presencia
en la propia plataforma a modo de pop up o de
anuncio en la app. Finalmente, y después de la
observacion del universo se han elegido las mas
representativas en cuanto a buenas practicas en
el planteamiento de las estrategias de marketing.

Primeramente, por unlado, se han seleccionado
tres casos destacados relacionados con la
configuracion de playlist. La empresa McDonald
se selecciond por su reiterativa aparicion a través
de un anuncio publicitario en la propia plataforma
Spotify que salia de forma emergente en una
cuenta gratuita, en el aftlo 2021, promocionando
la posibilidad de obtener la playlist de la duracién
del trayecto de tu viaje “Trayecto McAuto”. La
marca Barilla fue seleccionada por la destacada
estrategia de difusion de la playlist empleada en
la propia plataforma de Spotify. El tercer caso
fue el de la marca de agua embotellada, Solan de
Cabras, que paso a formar parte de la muestra ya
que sus anuncios en la plataforma reflejaban el
perfil de responsabilidad social con la Agenda
2030, que también considerabamos interesante
para nuestro estudio.

Por otro lado, se han seleccionado otras
cuatro entidades vinculadas con la creacion de
contenido, es decir, con la produccién de podcast
de marca. La primera empresa seleccionada
fue el banco BBVA, ya que cuenta con un perfil
destacado en la plataforma en el que la compania
trabaja su estrategia de marca personal y de valores
reputacionales. Por su parte, Yoigo paso a formar
parte de la muestra por su apuesta en la creacién
de contenidos por parte de personalidades
destacadas, influencers. Finalmente, tanto Dior
como Platano Meldn destacaron por el uso de sus

perfiles en la plataforma para crear comunidad

alrededor de sus marcas.

4. Resultados

Numerosas marcas integran a Spotify en
su estrategia de marketing, reconociendo su
renombre como una via efectiva para conectarse
con los consumidores. A través de diferentes
acciones, como es la creacion de playlists ptblicas
o creacion de podcast, las marcas buscan estar
presentes en la mente del consumidor. Es el caso
de marcas como McDonald s, Barilla, Solan de
Cabras, BBVA, Yoigo o Dior, que analizaremos a
continuacion. Aunque estas marcas no venden sus
productos directamente en Spotify, su contenido
en la plataforma contribuye a forjar una imagen de
marca solida y afiadir valor a la misma.

4.1. Estrategia de creacion de Playlist

4.1.1.McDonald s

Uno de los ejemplos mas evidentes es la cadena
de restaurantes de comida rapida, McDonaldss,
que ha utilizado la plataforma de musica en
varias ocasiones creando contenido. Y es que
McDonald’s, ya no vende hamburguesas. Esto
tiene una explicacion, a nivel de marketing. La
mayor parte de sus campafas no estan destinadas
a presentarte una hamburguesa. La marca es lo
suficientemente conocida como para que las
estrategias que plantean las disefien pensando en
su producto principal, la hamburguesa. Lo que
vende McDonald’s es una marca, una experiencia,
un valor que lo diferencia de la competencia.
Muchas marcas venden hamburguesas, pero
McDonald’s va mas alld, y esto lo plasma a
través de sus acciones de marketing. Destaca la
campaiia “Trayectos McAuto” puesta en marcha
desde el ano 2021 en Espafia. Simplemente con
la insercion de los datos de tu viaje, McDonald
generara una playlist acorde a la duracion del
viaje del usuario. Ademas, informard de los
McAuto cercanos en los que el usuario puede
parar durante su trayecto.
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Al entrar en Spotity, en ocasiones aparecia un
anuncio a modo de pop-up introduciendo esta
nueva funcion. Al hacer click en el anuncio,
en la palabra “Descubrela’, este link redirige
a un microsite, es decir, pagina separada e
independiente de la web principal de McDonalds
que tiene su propia URL. https://mcauto.
withspotify.com/

El funcionamiento es muy sencillo. El usuario
debe acceder con una cuenta de Spotify a dicho
microsite. Se deben aceptar una serie de permisos.
Una vez aceptadas las exigencias de McDonalds
y Spotify, en la siguiente pantalla el usuario debe
introducir la direcciéon desde la que inicia el
viaje y el destino final. Una vez son afiadidos los
datos del viaje, se creara desde el perfil propio del
usuario, una playlist con la duracién del trayecto,
con el nombre “Trayecto con McAuto”.

Esta playlist es presentada como “labanda sonora
de tu trayecto” para la duracion del viaje. Ademas,
recuerda y sugiere que se haga una parada en
McAuto para que el conductor siga disfrutando.
Esta playlist esta formada por canciones propias
que ya han sido marcadas como favoritas por
el usuario y otras que sugiere McAuto segin las
canciones seleccionadas como favoritas. Como
vemos, han sabido relacionar uno de sus servicios
caracteristicos como cadena de restaurantes de
comida rapida, el servicio de recogida de comida
para llevar en el coche, con el habito general de
escuchar musica mientras se realiza un viaje largo
en coche. Ademds, no necesariamente tiene que
ser un trayecto largo de coche, incluso con un
trayecto de 3 minutos creard una playlist para este.
Asi mismo, ofrece la opcién de compartir esta
nueva funcién de creacion de playlists de Spotify
con McDonald’s a través de tus redes sociales
Facebook y Twitter, actual X.

Pero esta no es la unica accién que ha hecho
la marca con la plataforma de musica. En 2019,
salio FriestList. Una campana de colaboracién

entre McDonald’s y Spotify que se promocionaba

a través de un video que contenia este mensaje:
“McDonald y Spotify se unen para convertir las
patatas en musica. Pon las patatas en la bandeja,
escanea el codigo en Spotify. Escucha una playlist
deliciosa. Todo se vuelve mas divertido con
musica, incluso tus patatas.” Se trata de un perfil
en Spotify con el nombre “FriesList”, es un perfil
verificado. En él, podemos encontrar un total
de 21 playlist. Son 21 playlists publicas. Varias
playlist llevan el mismo nombre, pero adaptado
a los vocablos del idioma (inglés, espaiiol,
portugués). Hay playlist con titulos en castellano
y sus canciones son en castellano y en inglés,
playlist en inglés con sus canciones en inglés y
playlist en portugués con canciones en inglés y en
portugués. Algunos nombres de dichas playlists
son: They Stole My Fries, My Fries and My
Crush, Keep Calm and Eat Fries o Las que me

encantan o Minhas Batatinhas Acabaram.

4.1.2. Barilla

A la hora de hacer la comida, uno de los platos
mas sencillos y exitosos entre los comensales es
cualquiera en el que el ingrediente principal sea
la pasta, un alimento propio de la gastronomia
italiana. Es tan sencillo hacer pasta como meter
el tipo de pasta que elijas a hervir en agua,
esperar a que se haga y afiadirle salsa o combinar
con diferentes ingredientes. Pero mientras
esperas a que la pasta quede en su punto, ;qué
puedes hacer? Pues esto es algo que se preguntd
la empresa Barilla, la marca de pasta que observd
una oportunidad de creaciéon de contenido
para posicionarse en el mercado. Dicha entidad
proyectd en 2021 una serie de playlists desde su
perfil de Spotify. Esta acciéon fue denominada
como Playlist Timer. Pero no eran unas playlists
creadas aleatoriamente. Estas playlists, 8 para
ser exactos, tienen el nombre de diferentes tipos
de pastas: Mixtape Spaghetti, Boom Bap Fusilli,
Moody Day Linguine, Pleasant Melancholy,
Penne Best Song Penne, Top Hits Spaghetti,
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Timeless Emotion Fusilli y Simply Classic Linguine.

Son listas de canciones cuya duracion
corresponde al tiempo de coccidn de varios de sus
tipos de pasta. Sin duda, una accién de marketing
por parte de la marca italiana desde Spotify
aclamada por su originalidad e ingenio. Esto,
parte de la idea de que a mucha gente, cuando
se pone a cocinar. le gusta escuchar musica de
fondo, y han sabido utilizar este habito y aplicarlo
a la estrategia de marketing de la marca.

En cada una de las 8 playlist estd incorporada
una pista que ha sido creada por Barilla. Es
un audio de 9 segundos con el mensaje “Stai
ascoltando Playlist Timer. Controlla a che
punto sei della playlist. Quando i brani saranno
terminati la pasta sara pronta. Buon appetito”,
que en espaiol significa “Estds escuchando
Playlist Timer. Comprueba en qué lugar de la
lista de reproduccion te encuentras. Cuando
las pistas estén terminadas, la pasta estara lista.

4 »
Qué aproveche!

4.1.3. Solan de Cabras

A finales de 2021, la marca de agua
embotellada Solan de Cabras ponia en marcha
una accion de marketing que no promocionaba
una nueva botella de agua o nada relacionado
con su producto principal. Era una accién de
responsabilidad social, en la que advertia que
una ducha, para que sea sostenible, no debe
durar mas de 5 minutos. Para ello, presentaban
una serie de playlists creadas con la intencién
de que fuesen usadas mientras el usuario se
duchaba. El objetivo principal que tenia la marca
con la creaciéon de estas listas de canciones es
que, después de varias veces usando este método,
lograramos que nuestro tiempo de ducha no
durase mds tiempo que una de las canciones de
estas playlists.

Mientras nos duchamos una costumbre muy
habitual es poner musica, ya sea directamente

de una emisora musical de radio o musica

reproducida desde el movil. Pues bien, Solan de
Cabras ha utilizado esta costumbre para aplicar
esta accion de marketing con causa y estar
presente en este momento de la rutina diaria de
los usuarios de la plataforma Spotify.

Esta accion fue denominada por Solan de
Cabras como “Smart Shower”, “ducha inteligente”
en espafol, haciendo referencia al concepto
de “Smart” como algo eficiente y beneficioso.
El anuncio decia: “Desde Solan de Cabras
apostamos por el poder de las personas por
cambiar el planeta (... ) el reto es no pasar de 1
cancién”

Solan de Cabras, a través de las playlists, ha
creado contenido atractivo que los usuarios
pueden consumir sin tener que comprar su
producto, y llegandoles asi el mensaje de: Solan
de Cabras ha hecho algo para que ahorremos
agua, es una empresa responsable y nos ha
facilitado de manera simple y distinta calcular el
tiempo de nuestras duchas para ser conscientes
y responsables con el consumo de agua. De esta
manera, la marca transmite a los usuarios que
no quiere que desperdiciemos agua, no solo
por el ahorro, que también es muy importante
y ademas es algo que afecta econdmicamente,
sino que transmite que estaremos haciendo algo
bueno por el planeta durante la rutina del dia a
dia de los usuarios de Spotify.

Puede que el consumidor no tenga en pensado
comprar agua embotellada o no sea usuario de
este tipo de agua, pero ya tiene en mente que Solan
de Cabras es una empresa que se preocupa por el
planeta, y es posible que la proxima vez que un
usuario necesite comprar agua en botella se fije
en esa marca que tiene presente en su cuenta de
Spotify Es decir, el usuario ya tiene una imagen
positiva de la marca, y no solo eso, sino que ya esta
presente en la cabeza del posible consumidor.

Cerramos este apartado de  playlists
mencionando a las marcas de ropa deportiva,

como Adidas y Nike, que también cuentan con
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perfiles verificados en la plataforma. En dichos
perfiles, han compartido listas de reproduccion
con el propdsito de brindar a su audiencia
aficionada al deporte la oportunidad de disfrutar
de sus actividades fisicas preferidas al ritmo de
las canciones recomendadas por estas marcas.
Esta sinergia entre el ejercicio y la musica es bien
conocida, ya que el habito de practicar deportes y

escuchar musica estan estrechamente vinculados.

4.2. Estrategia de creacion de Podcast

Si la musica juega un papel preponderante
en las plataformas de streaming, ya hemos
advertido que desde la pandemia los podcasts
se han posicionado como un producto sonoro
de calidad que atrae cada dia a mas usuarios,
y dichas plataformas y marcas no son ajenas a
esa tendencia. Este concepto fue definido como
Branded Podcast, y cada dia son mas las empresas
que tienen dentro de su estrategia de contenidos
la creacion de podcasts propios en los que dan
valor a su marca e imagen. El nombre Branded
Podcast, hace referencia al ya anteriormente
mencionado Branded Content. Ha tenido tanta
acogida por parte de las empresas la creacion de
contenido a través del fenémeno de los podcasts,
debido a su gran efectividad, que ha hecho que
reciba su propia denominacién dentro de las

estrategias de contenido de marca.

4.2.1. BBVA - Aprendemos Juntos 2030

BBVA es una entidad bancaria. Sus productos
estan meramente relacionados con la economia
(préstamos, cuentas bancarias o tarjetas de
crédito). Pero estas marcas quieren ir mas alla
y no solo venden productos, sino un estilo de
vida y una filosofia con la que quieren captar
al cliente. Esto lo hacen a través de diferentes
acciones de marketing, y una de ellas son
los podcasts. La entidad bancaria espafiola
mencionada ha creado una serie de podcasts
llamada “BBVA Aprendemos juntos 2030 En la

propia descripcion que ellos ponen al programa,
anuncian que su propdsito es el de “Poner al
alcance de todos, las oportunidades de esta
nueva era’, esta es la presentacion del podcast.
Y explican que el objetivo es el de fomentar
la educaciéon a través de la sostenibilidad
para ayudar a las personas a construir un
futuro acorde a los objetivos de la marca “un
futuro verde e inclusivo” Se presenta como el
“altavoz” de los especialistas que hablaran en sus
programas, y se trata de un proyecto que cuenta
con el reconocimiento de Naciones Unidas,
por su relacién con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, conectandolo asi con los objetivos de
la Agenda 2030.

En cada programa cuentan con especialistas que
abordan temas relacionados con cada uno de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, en los comparten
con los oyentes su conocimiento y pensamientos
para concienciar a través de la educacion.

De esta manera, BBVA pone de manifiesto
su compromiso con el futuro de sus clientes,
resenando la linea que lleva la filosofia y ética de
la entidad bancaria, consiguiendo asi conectar
con un publico que busque complicidad con su

estilo de vida.

4.2.2. YOIGO - Pienso, Luego Actuo.

“Pienso, Luego Actiio” es el nombre del podcast
de la operadora de telefonia Yoigo. Este nombre
esta directamente relacionado con el claim de la
marca “Pienso, Luego Yoigo”. Este programa es
presentado por dos personalidades conocidas en
el mundo de la comunicacion espafola, que son la
periodista Monica Carrillo y la influencer Andrea
Compton. En cada podcast, de casi una hora de
duracion, es invitada una persona famosa para
abarcar temas que afectan a los oyentes como
pueden ser los estilos de vida, la inteligencia
emocional y otros temas de interés social. El
programa es reconocido por las conductoras de

este, pero al ser producido por Yoigo, los oyentes
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ya relacionan un contenido que les gusta con la
operadora de telefonia. De esta manera consiguen
asi acercarse al usuario, y aunque estos no tengan
contratados servicios con la operadora, estin
consumiendo un contenido creado por estos,
conectando de esta manera con el cliente objetivo

y creando en él una vision positiva de la marca.

4.2.3. DIOR- Dior Talks

La lujosa marca de moda Dior, quiere
conectar con los usuarios de su marca a
través de conversaciones que ha trasladado a
la serie de podcast “Dior Talks” Todo ello a
través de entrevistas con expertos en moda
o personalidades embajadoras de la marca, o
historias que tienen que ver con la creatividad de
la marca de lujo y sus diferentes colaboradores,
asi como la narracién de su historia desde 1947
hasta hoy. Todo un ejemplo de marketing de
contenidos que hace las delicias de los usuarios

de la prestigiosa marca.

4.2.4. PLATANO MELON - No es Mente
Sucia by Platano Melon

La marca sobre educacién sexual y productos
erdticos ha visto en Spotity, y en los podcasts,
el medio ideal para comunicar conceptos
educativos a través del formato de audio. Platano
Melon cuenta con una serie de podcasts llamada
“No es Mente Sucia by Platano Meldn’, en la que
profesionales de la educacion sexual exponen
temas con un objetivo educativo, expandiendo asi
la imagen de marca de Platano Meldn, ya que no
es una “simple marca de juguetes sexuales”. Todo
lo que hacen cuenta con el apoyo de profesionales
en el ambito psicoldgico y educativo.

Después de observar ejemplos de buenas
practicas en la creacion de playlists o podcasts
por parte de empresas del sector servicios, no
podemos cerrar este apartado de resultados sin
mencionar a las principales emisoras de radios

en Espaila, que se han adaptado a la tendencia del

uso de esta plataforma y han creado sus perfiles
en los que ponen a disposicion del oyente los
programas a la carta o varias de las secciones a
modo de podcast. Es el caso de la cadena SER,
COPE, Onda Cero, asi como los periédicos como
El Mundo, El Pais y El Espafiol entre otros. De
esta manera, estdn presentes en la plataforma
y se adaptan al tipo de contenido que mas esta
consumiendo el oyente en estos tiempos, el de
bajo demanda, a través de la creacion de diferentes
podcasts segun las secciones y programas dentro
de la emisora.

Esto supone una adaptacion a la propia
evolucion que esta presenciando la radio, sin dejar
de lado la programacion habitual y tradicional de
este viejo, pero siempre reinventado medio de

comunicacion.

5. Consideraciones

La evolucion dela radio no solo ha transformado
laformaen que el contenido auditivo es consumido,
sino que también ha tenido un impacto en el
mundo del marketing. La radio tradicional, con
sus transmisiones lineales y anuncios publicitarios
clésicos, ha evolucionado hacia plataformas de
streaming de audio, ofreciendo a las marcas nuevas
oportunidades parallegar a suaudiencia de manera
mas personalizada y efectiva. En consecuencia, el
marketing en la era de la radio digital actual, ha
experimentado una transformacion significativa,
donde la creatividad y la adaptabilidad son la clave
para el éxito en un panorama en constante cambio.

Las marcas se han adaptado a los nuevos
tiempos y su publicidad y sus acciones de
marketing se han ido perfilando a la par que
evoluciona el medio radiofénico e iban surgiendo
las plataformas de audio bajo demanda. También
hemos podido comprobar la apuesta firme por
el marketing de contenidos, la gran mayoria de
las marcas no se centran tanto en los productos
o servicios que ofrecen. Todo lo contrario, se

centran en dar prestigio a su marca y destacar sus
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valores, ahi radica el gran peso del contenido para
comunicar mediante la publicidad y marketing.

Ademds, se puede percibir la manera en la que
las marcas han sabido integrar su imagen a través
de playlists u otros contenidos audibles de la
plataforma Spotify, como lo son los podcasts, para
estar presentes en la rutina de sus consumidores.
Han sabido captar esos momentos del dia a dia
en los que escuchamos musica, los habitos que
tenemos ante el hecho de escuchar musica o
programas y han hecho que el nombre de la
marca pueda estar integrado en ese habito al
mismo tiempo que realizamos otras tareas.

No solo es una forma de transmitir publicidad
de los productos o servicios que ofrece la
marca, sino que también sirve para posicionar
la marca y darle una visibilidad trabajando con
sus valores a través del Branded Content. Varias
han sido las marcas que han sabido aprovechar la
visibilidad que les da Spotify y han conseguido
crear contenido en ella para que el usuario tenga
presente la marca en su plataforma de musica

en streaming favorita, como hemos podido ver
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