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RESUMEN: La nueva era publicitaria experimenta cambios en una basqueda urgente de alcanzar a los consumi-
dores. Una de ellas es el emplazamiento de marca en la masica, concretamente, en las letras de canciones. La pre-
sente investigaciéon observa la presencia de emplazamientos en letras de canciones para establecer tendencias y pa-
trones de uso de la misma.

La metodologia aplicada es un anlisis de contenido de las 100 canciones en idioma espafiol mas escuchadas de 2023
y una investigacion de fuentes primarias para establecer si existe relacidon entre artista y marca. Los resultados confir-
man un aumento de esta técnica, especialmente en el reguetoén
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tablish trends and patterns of use.
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Introduccion

La musica representa una de las expresiones humanas mas ancestrales. Desde las épocas prehistoricas,
es una fuerza omnipresente que trasciende las barreras lingiiisticas y culturales. Abarca una amplia gama de
géneros y estilos, y, ademas, se ha aplicado en diferentes ambitos artisticos y culturales como el entreteni-
miento, la educacidén y la publicidad.

En las Gltimas décadas, ha transformado su consumo, evolucionando de formatos fisicos, como los
discos de vinilo o Compact Discs, a una nueva época digital dominada por plataformas de streaming,
como Spotify, Amazon Music y Apple Music, que ofrecen acceso instantineo a millones de canciones.
Como muestra, en Spotity, en 2024, cerr6 el curso con 675 millones de usuarios activos (Spotify, 2024).
Con la irrupcidén de la tecnologia digital, se ha alterado no sélo la forma en la cual se consume, sino tam-
bién como se produce y promociona, asi como los artistas interactian con sus seguidores.

La musica desempena un rol esencial en la publicidad, por su poder para captar la atenciéon del puablico.
Ademis, como indican Rubio-Romero, Perlado-Lamo de Espinosa y Ramos-Rodriguez (2019: 99), «la ma-
sica aumenta vy facilita el recuerdo en los mensajes publicitarios, potencia sentimientos y emociones, y conecta
con diferentes publicos objetivos». Igualmente, tiene la capacidad tnica de transmitir mensajes subliminales y
establecer un ambiente especifico que puede complementar y realzar la narrativa visual de un anuncio.

La atencion del consumidor actualmente es menor, debido a la gran saturacion publicitaria existente.
De media, cada individuo recibe entre tres y cinco mil impactos publicitarios diarios (Urena, Lopez, Ve-
lastegui & Freire, 2018), lo que provoca que se busquen féormulas novedosas y creativas para persuadir a
consumidores potenciales. La creatividad y la innovacidn son componentes de la identidad de un nuevo
modelo publicitario, que surge incitado por una vision mas integral e interactiva de las marcas (Corredor,
2010; Martin-Casado & Vazquez-Gestal, 2024).

Asi, se acude al emplazamiento publicitario como técnica de comunicacién persuasiva en la que in-
sertan estratégicamente una marca o producto en el contenido de una narracién audiovisual, grafica o li-
teraria realizada con anterioridad (Castello-Martinez, 2020), evitando el posible rechazo de un anuncio en
medios tradicionales de ese producto o marca mediante una técnica indirecta.

La incursion del brand placement en un campo como la musica, especificamente en las letras de can-
clones, es un area de estudio relativamente reciente, aunque ya el advertainment fuera una definicién per-
fecta para dicha realidad desde hace décadas (Del Pino & Olivares, 2007).

En relacion con los objetivos planteados para llevar a cabo esta investigacidn, se trata de definir como
las integraciones de marcas, principalmente del sector de la moda, responden a una necesidad publicitaria
de innovacidn, para buscar un lugar en la industria del especticulo, entretenimiento y ocio, con especial
enfoque al mundo musical. Un objetivo especifico para la elaboracion del estudio es identificar la presen-
cia de la moda a través de las marcas mas tendentes al uso del brand placement y determinar si este suceso
esta relacionado con el soporte usado y el género musical de la canciéon. Otro de ellos es detectar qué gé-
neros musicales hacen mayor uso de esta técnica publicitaria. Existen estudios recientes de este fendmeno
en géneros concretos, como, por ejemplo, el rap (Farwell, Stickle & Shackelford, 2023), que identifican
las menciones como lenguaje de status, éxito y autenticidad.

El daltimo objetivo especifico es determinar si los emplazamientos realizados en cada cancién son de-
cision por parte del anunciante y, por tanto, controlados y financiados, o si fueron elegidos por los autores
de las canciones de manera no remunerada, como libertad creativa.

El brand o product placement se ha categorizado como una herramienta de publicidad de creciente
utilizacion, basada en la integracion de marcas y productos en contextos de videojuegos, programas de tele-
vision, peliculas u otras formas de entretenimiento. Se emplea como «una alternativa o refuerzo a la publi-
cidad convencional en un intento por recuperar la eficacia perdida por ésta» (Movilla Mengual, 2009: 74).
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A diferencia de la publicidad convencional, que interrumpe la experiencia del consumidor, el brand
placement busca integrarse de forma no intrusiva, en el contexto y narrativa de la obra, generando una ma-
yor conexion emocional con los espectadores. Sin embargo, si comparten la intencionalidad. Los productos
o marcas son ubicados en la narracion de la historia deliberadamente con el objetivo de persuadir o «para
comunicar significados especificos a las audiencias» (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006: 115).
Otro componente en comun o en el que difiere de la publicidad habitual es el condicionante econémico.
Autores como Banos y Rodriguez (2003) si establecen como condiciéon una compensacidén econdémica o
alglin otro tipo de intercambio entre productores y marcas. No obstante, para el receptor del contenido,
resulta dificil saber si realmente se esti compensando econdémicamente a los creadores, por lo que se puede
deducir que no es un condicionante para que se produzca esta técnica (Villegas-Simon, 2022).

Martin Garcia y Victoria Mas (2019) ubican su origen en el mundo cinematografico de los afios cua-
renta, con la apariciéon de Jack Daniel’s en la pelicula Mildred Pierce (1945). El emplazamiento en pelicu-
las y series ha sido una estrategia popular para las marcas, debido a su capacidad para alcanzar a una amplia
audiencia. Otro formato conocido es la insercion de productos en programas de television, de forma su-
til o evidente durante la emision, para incrementar la exposiciéon de la marca. Hay que considerar que «la
imagen del programa es el determinante de los efectos sobre la imagen de marca» (Van Reijmersdal, Nei-
jens & Smit, 2007: 415)

El emplazamiento publicitario «tiene un alcance cada vez mas universal y diversificado» (Carcuro
Maturana & Labra Navarro, 2004: 30). En la busqueda de nuevas alternativas creativas, esta técnica actual-
mente la podemos encontrar en plataformas digitales, literatura, videojuegos o musica.

Martin Garcia, Lopez Carmona y Victoria Mas (2022: 418) destacan «el crecimiento vivido en los
ultimos anos de las plataformas de contenidos audiovisuales OTT (Over-The-Top) de tipo SVOD (Subs-
cription Video On Demand) (...) las cuales han ofrecido un nuevo «medio» donde incorporar las marcas
a través de esta técnicar. En el brand placement literario, aparecen desde simples menciones en la historia
de marcas hasta la incorporacién de éstas en los didlogos de personajes, utilizando productos en particular.
Aln mis, la obra también puede contener imagenes que contengan esta técnica.

En el caso de los videojuegos, es una forma de entretenimiento que posee cualidades tnicas (Vega
Barrios, 2013). La caracteristica diferencial la expone Lehu (2007): el jugador esta disfrutando, contro-
lando entorno y trama, y viviendo el juego desde una perspectiva realista. Todo ello lleva a que éste se
enfoque con todos sus sentidos en la labor de completar la mision del videojuego y, por ende, a una ma-
yor memorizacién de los que ve y escucha, lo que favorece considerablemente el recuerdo de la marca
emplazada. En los Gltimos afos, también se han incorporado los videojuegos a la realidad virtual, aunque
Alabau Tejada (2019: 245) afirma que «el reconocimiento de marca, la actitud hacia el brand placement y
la intencion de compra resultan ser iguales (...) o mejores en videojuegos sin VR, que con VR».

Las redes sociales se suman a esta estrategia publicitaria. Internet brinda una amplia gama de posibi-
lidades en términos de creatividad, ademas de permitir una comunicacién mas interactiva que otros me-
dios (Méndiz Noguero, 2007). Martin Garcia y Victoria Mas (2019) diferencian las redes sociales de ce-
lebrities y las redes sociales de los influencers. En el primer tipo, se realiza un emplazamiento en forma de
testimonio, diferenciandose del tradicional en la difusiéon de beneficios sobre el producto o marca. En el
segundo, se realizan recomendaciones practicamente desde cualquier perfil e, incluso, se muestra la expe-
riencia como consumidor y comprador. Las redes sociales mas usadas para este propdsito actualmente son
TikTok e Instagram, por su ventaja de poder publicar videos de contenidos cortos.

El dltimo escenario estudiado donde el emplazamiento puede introducirse es la musica, mas concre-
tamente, en la narrativa de los videoclips. «Existe un interés notable y representativo por el brand
placement en videoclips y que, de forma progresiva, las marcas estin ocupando, cada vez mis, el espacio
narrativo del videoclip» (Sanchez Olmos, Segarra-Saavedra & Hidalgo Mari, 2019: 74). Este hecho puede
deberse a la flexibilidad y rapidez de planificacién del emplazamiento en el videoclip, con respecto al cine
o la television (Burkhalter & Thornton, 2014).
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Aln mis, en los Gltimos afios se ha apreciado un considerable incremento, mas alla de la presen-
cia de los productos en videoclips, en las propias letras de las canciones. Van Vaerenbergh (2017) se
refiere a este fendmeno como muestra del brand name placement y, ademas, afirma que estas men-
ciones aumentan la conciencia sobre la marca, sin generar efectos negativos hacia la misma. El uso de
esta modalidad de brand placement es utilizada por los artistas con la finalidad de construir una imagen
propia de personajes con influencia y éxito, mostrando un estilo de vida de autopromocién de imagen
de estatus y poder. Estas menciones en ocasiones no corresponden con lo mostrado en sus respectivos
videoclips, y viceversa, puede existir emplazamiento en un videoclip sin necesidad de que en la letra
de la cancién se mencione esa marca. Estas pueden encontrar en la musica una nueva forma de llegar a
su publico a través de «los estilos y los géneros musicales que ayudan a segmentar audiencias» (Migué-
lez-Juan, 2022: 302).

En el ambito de la industria musical actual, el género urbano, con énfasis en el reguetén, ha emer-
gido como un poderoso vehiculo para la promocidon de marcas a través de la insercidén estratégica de
referencias comerciales en sus letras. Impregnadas de estética urbana y contemporanea, con frecuencia
incluyen menciones de marcas reconocidas. Miguélez-Juan y Rebollo-Bueno (2023) sefialan que la no-
toriedad de este género musical ha evolucionado y que sus autores tienen gran repercusiéon en el pa-
blico joven, que estin en proceso de construir su identidad social y pueden verse influenciados por es-
tas representaciones idealizadas, aspirando a imitar el estilo de vida lujoso y sofisticado que se retrata en
la musica.

Esta relacién simbidtica entre la expresidn artistica musical y los intereses comerciales ha dado lugar a
un paisaje cultural donde las marcas se convierten en protagonistas de la narrativa musical, ejerciendo una
influencia considerable en la percepcion del consumidor y en la construccion de su identidad social, «ya
que la muisica como expresidon cultural confecciona y disemina formas de entender el mundo y entenderse
a sl mismo partiendo de la otredad» (Platt, 2018: 5).

Sin embargo, la inclusiéon de marcas o productos en videoclips o letras de canciones no se corres-
ponde con lo que se define como emplazamiento musical o music placement. Movilla Mengual (2009)
hace referencia a una técnica de elaboracién de bandas sonoras o inclusion de canciones de artistas o gru-
pos musicales, con propoésitos comerciales. Lo que se emplaza, en este caso, no es un producto o una
marca, sino una cancién dentro de otro escenario, como puede ser el cine o la television. Allan (2008)
senala que el music placement se convierte en una ventaja econémica en dos sentidos: proporciona un
nuevo lugar para recaudar beneficios y otorga un resurgimiento o un nuevo interés en las canciones y/o
artistas particulares presentados. «La musica es una herramienta muy poderosa que no solo incrementa
el efecto recuerdo (...), sino que ademas tiene influencia en la percepcién al aumentar el atractivo de las
marcas» (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez & Ruda Ferrete, 2022: 133).

[gualmente, Palencia-Lefler Ors (2022: 95) afirma que el «uso de metaforas sonoras en la comunica-
ciéon publicitaria aporta originalidad y acerca el mensaje al target de la marca», con la posibilidad disruptiva
de que la cancidn sea el propio mensaje publicitario.

La moda ha apostado estos Gltimos afios por encontrar sus nichos de mercado en los formatos digi-
tales de comunicacién hibrida (Cristéfol & Méndiz, 2015), con informacién y publicidad compartiendo
discurso, ya sea via branded content en sus revistas (Del Pino Romero & Castellon Martinez, 2015; Gue-
rrero Navarro, Cristofol Rodriguez, Almaida Galvez & Meliveo Nogués, 2023), fashion fims (Arbaiza
Rodriguez & Huertas Garcia, 2018), podcast (Guerrero-Navarro, Cristoéfol-Rodriguez & Aguilera-Bo-
rrego, 2023), entre otros formatos. El salto a la realidad digital no era solo un cambio tecnoldgico, sino
una forma novedosa de descubrir y narrar la realidad (Caerols & De la Horra, 2015).

La moda, la publicidad y la masica comparten su vinculo con el consumismo, su capacidad de inspi-
racion y su fugacidad, por lo que se ajustan de forma natural en sus lenguajes compartidos (Jiménez Marin
& Elias Zambrano, 2019). A través de su inclusion en las letras musicales, refuerzan la idea de propuesta
de actuacidn para triunfar en la escala social (Diaz-Soloaga & Muniz-Muriel, 2011).

https://doi.org/10.1387/zer.27753 95



Daniel Guerrero Navarro, Lucia Balebona Sanchez

1. Material y métodos

Con la premisa de los objetivos establecidos, se plantea la realizaciéon de un analisis que observe la
presencia de marcas y/o productos en letras de canciones, especialmente vinculados al sector de la moda.
La metodologia por aplicar serd un analisis de contenido elaborado especificamente para el estudio, cen-
trado en la btsqueda de marcas y productos en las letras de canciones. Ademas, para la consecucion del
ultimo objetivo definido, se realizard una investigacidon de fuentes primarias en redes sociales tanto de ar-
tistas como de marcas, en noticias y blogs sobre publicidad y/o marketing.

Por tanto, se define como una investigaciéon descriptiva no experimental, con una metodologia
mixta, la cual contribuye a alcanzar un mayor retrato de la realidad. Esteban Nieto (2018) sefiala que el
objetivo principal de los estudios descriptivos es recopilar informacion y datos sobre las caracteristicas o
propiedades del fendmeno a estudiar. Asi, la parte inicial del estudio se enfoca en un examen cuantitativo
de un area escasamente explorada hasta el momento, tratando de encontrar patrones y tendencias. Asi-
mismo, una vez identificadas y analizadas las marcas en las canciones, la investigacidn se enfocara en inda-
gar en fuentes primarias para comprender mejor la naturaleza de las asociaciones entre las marcas y los ar-
tistas, ademas de describir estas posibles relaciones, correspondiendo con la parte cualitativa.

El analisis de contenido es una herramienta objetiva y sistematica, puesto que utiliza procedimientos,
variables y categorias que cumplen con criterios definidos y claros de disenio y anilisis de la investigaciéon
(Bernete, 2013). Berelson (1952:18) lo definié como «una técnica de investigacion para la descripcién ob-
jetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién». Gracias a ella, se conocera
la existencia de las marcas y productos en las canciones y permitira dilucidar cémo se integran en las mis-
mas. Krippendorft (1980) destaco la pertinencia de esta técnica, debido a su capacidad para aplicarse a di-
versas disciplinas, utilizando Gnicamente datos de analisis.

El corpus para estudiar se compone de las cien canciones mas escuchadas de 2023 en espafiol en Spo-
tify, la plataforma de escucha de musica mas consumida a nivel mundial. En el Gltimo trimestre de ese
afo, poseian 603 millones de usuarios activos y 236 millones de suscriptores (Spotify, 2024). Un aflo des-
pués, la cifra ha crecido un 12% en usuarios activos y un 11% en suscripciones (Spotify, 2025).

Como se ha indicado anteriormente, el sistema de categorizacidon para la organizacién de los datos
sera una ficha de analisis, disenada especialmente para este estudio, sobre la presencia de marcas en letras de
canciones. Para su elaboracion, se parte de la base de la herramienta de analisis de contenido disenada por
Guerrero-Navarro (2015) para su investigacién de product placement en cémics, tanto literarios como ci-
nematograficos. En este caso, al tratarse de un medio visual, se realizan adaptaciones y cambios para poder
ser utilizada como técnica de analisis de emplazamiento auditivo, como lo son la musica y sus letras.

Marti Parrefio (2011) establecié diferentes tipologias de variables, con el objetivo de analizar en me-
dios audiovisuales el emplazamiento: dicotémicas, genéricas y de valor. No obstante, muchas de estas va-
riables no se pueden aplicar a esta investigacién, por prescindir de lo visual y centrarse solo en auditivo.
Por ello, de entre todas las categorias de variables, se han escogido las siguientes para el alcance de los ob-
jetivos del estudio:

—Marca: se indicard nombre de marca mencionada en canciones, aunque en ocasiones se haga mencién del
producto concreto. En la ficha de analisis se indica como Marca «X», Marca «Y», Marca «Z» y Marca «N».

—Titulo: Nombre de cancién analizada.

—Cantante: Nombre del autor de la canciéon y, en su caso, los posibles featuring que puedan existir.

—Ano: Fecha en la que la cancién fue lanzada por primera vez.

—Minuto y segundo: Temporalizacién exacta en el que se produce emplazamiento de cada marca dentro
de cada cancion.
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— Género: Estilo musical al que es perteneciente la cancioén analizada, entre los que establece como los
mas comunes escuchados en el 2023 (Martin, 2023):

* Pop.

 Rock.

* Hip Hop / Rap.

e Dance / Electronica.
* Regueton.

* Rhythm and blues.

e Musica Clasica.

* Country.
* Bandas Sonoras Originales.
* Reggae.

—Producto: Esta variable dependera del anilisis especifico de cada cancidn, puesto que la tipologia de
productos en la ficha de anilisis dependerd de la cancién analizada. Sélo se indicaran los productos
contenidos en la canciéon de modo que «si aparecen n productos distintos, se abren n entradas en filas
del campo producto» (Guerrero-Navarro, 2015: 292), escogiendo tnicamente una opcioén de la cate-
goria por cada marca emplazada. Las categorias de productos que se va a aplicar se han seleccionado se-
gun el analisis de diferentes autores de productos mas comunes emplazados (Boix-Romero, Vilaplana-
Aparicio & Ortiz, 2021; McKechnie & Zhou, 2003; Méndiz Noguero, 2007):

—Tipo de marca: se debera escoger una de las siguientes opciones:

* Real: La marca se presenta sin ningin cambio, de modo que el receptor la puede identificar a pri-
mera vista (Nelson, 2002).

* Ficticia: marcas que no existen en la realidad y se desarrollan para cumplir una funcién narrativa,
promocional o conceptual dentro de contexto especifico.

* Mejorada: marcas reales cuyas caracteristicas y atributos sufren una modificacién para su mejora,
«con el objetivo de que el espectador se las atribuya a la marca o producto real» (Marti Parrefio
et al., 2010).

* Enmascarada: la marca oculta su identidad real, imitando las caracteristicas y atributos de marcas
reales (Alvarado Herrera, Cavazos Arroyo y Vazquez Charolet, 2014). Se va a considerar dentro de
este tipo aquellas marcas cuyos nombres se han acortado, o modificado de algiin modo, a excepcion
de aquellas que se las conoce por una parte del nombre.

—Redundancia: mide cuintas veces la marca aparece y registra el orden en que se manifiesta a lo largo de
la misma.

Asimismo, para aportar mayor valor al estudio, se aplica una variable mas, dedicada a la funcién de la
marca en la oracidn, pudiendo ser como sujeto o como objeto.

Estas son las secciones incluidas en cada fila de la hoja de analisis. Cada columna se completa con op-
clones para cada emplazamiento que se encuentra dentro cada cancidn, creando tantas columnas diferen-
tes como ubicaciones que se encuentren dentro la misma. La Gltima columna de la derecha consiste en un
resumen con los totales y resultados generales de cada seccion, con el fin de poder obtener conclusiones
relevantes.

Al aplicar el analisis de contenido a las unidades de analisis, los niveles de medicién a emplear son
nominales. De este modo, las categorias incluidas en cada variable son excluyentes y se usa el nimero «1»
para seleccionar la opcidn elegida en cada una de ellas, convirtiéndose en variables de respuestas tinicas en
las que el investigador decide cuil es la conveniente o acertada en cada caso.
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2. Analisis y resultados

Tras finalizar el analisis de las canciones que componen el corpus de estudio, en 47 se han podido
ubicar emplazamientos de diferentes marcas pertenecientes a distintos sectores. A continuacion, se presen-
tan los resultados obtenidos en el estudio, destacando aquellos datos mas relevantes.

En los géneros musicales, el pop, el hip hop / rap y el regueton son los tinicos que han presentado
emplazamientos en sus letras. Entre ellos, el reguetén destaca, con mas del 75% de las canciones en las que
se han detectado marcas (36), siguiendo con el hip hop / rap, con diez canciones y el pop, seis canciones.

Los cantantes que mas destacan en este fenémeno del placement son aquellos que pertenecen al gé-
nero musical del reguetén. El artista Quevedo es quien mas canciones incluye en la lista, tanto como so-
lista, como en colaboracion con otros intérpretes. Entre sus once canciones, se aprecia una media de dos
marcas emplazadas por canciéon. En la clasificacién le sigue Feid, con ocho canciones, Myke Towers y
Bad Bunny, con cinco, y Eladio Carrién y Saiko, con cuatro.

No obstante, este hecho contrasta con las canciones que mas menciones incluyen, ya que es Eladio Ca-
rri6én el que mas marcas menciona en sus canciones. Sus temas Coco Chanel, Si la calle llama (remix), Mba-
ppé v Kemba Walker suman un total de 61 emplazamientos. Una de ellas, Mbappé, ademas, es la cancién
con mas emplazamientos se encuentran (27), seguida de Las Bratz (remix) interpretada por Aissa, JC Reyes,
Saiko, Nickzzy, El Bobe, Juseph y GIO (26); y Coco Chanel, de nuevo, de Eladio Carrién (24).

TaABLA 1

Ranking de canciones con mas emplazamientos

Cancion y Artista/s Numero de emplazamientos
1 Mbappé - Eladio Carrién 27
2 Las Bratz (remix) - Aissa, JC Reyes, Saiko, Nickzzy, El Bobe, Juseph y GIO 26
3 Coco Chanel - Eladio Carrién 24

Fuente: elaboracion propia.

En estas canciones, suelen repetirse una misma marca varias veces. Como muestra, en el tema Las Bratz
(remix), el propio titulo hace referencia a once menciones en la letra de la cancién de la marca de juguetes.

En relacién con los sectores de productos, de los 25 entre los que se podian encontrar, 20 de ellos es-
tan presentes en las canciones. Automoéviles y moda (calzados y complementos, mas ropa)son los dos secto-
res con mas marcas emplazadas en el estudio. A pesar de que la categoria de calzado y complementos es la
que mas refleja el fendmeno del placement en 17 marcas, es el sector de la ropa el que tiene mayor varie-
dad, con un total de 21. Es importante tener en cuenta que muchas de las marcas se repiten en varias cate-
gorias de productos, segiin el contexto de la cancién. Por ejemplo, hay marcas que se pueden considerar en
varios sectores como tiendas, ropa o complementos en conformidad a lo que el artista haga referencia en la
cancion. En la siguiente tabla se resumen todos los emplazamientos. Las leyendas que indican el sector de
cada marca son, por orden alfabético: Armamento (A); Automéviles (AU); Bebidas Alcohdlicas (B); Bebidas
Sin Alcohol (BS); Equipamiento Electrénico (E); Juguetes y Videojuegos (J); Limpieza (L); Medicamentos
(M); Medios de Comunicaciéon (ME); Moda (MO); Organismos e Instituciones (O); Otros Vehiculos (OV);
Restauracion (R); Servicios (S); Tabaco (T); Viajes y Turismo (V); Webs, Apps vy Plataformas Digitales (W).

La marca mas destacada es Mercedes-Benz, con 26 menciones en cuatro canciones diferentes. Mer-
cedes, Benz, Mercho y Mercedes-Benz han sido cuatro formas de referirse a la empresa de automoviles.
Luego, le siguen Gucci y Chanel, con diez emplazamientos en cuatro y cinco canciones, respectivamente;
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Coca Cola, con nueve y Louis Vuitton, con ocho. Esta tltima marca de lujo también merece una especial
mencioén por sus dos formas de apariciéon: Louis Vuitton y Louis V.

TABLA 2

Cuadro resumen de todos los emplazamientos encontrados

Numero Marca y Sector Nuamero Marca y Sector
Menciones Menciones
26 Mercedes-Benz (AU). AirBnB (S); Armani (MO); Backwood
(T); Balenciaga (MO); Belaguer (MO);
11 Bratz (]). Bentley (AU); Buchanan (B); Burbe-
rry (MO); Casio (MO); Cupra (AU);
10 Chanel (MO); Gucci (MO). Delorean (AU); Discovery Channel
(ME); Dolce Gabbana (MO); Don Pe-
9 Coca Cola (BS). rignon (B); FedEx (S); Fendi (MO);

Ellesse (MO); Faygo (BS); Fernet (B);
Ferragamo (MO); Fenty (MO); Glock

8 Louis Vuitton (MO). (A); Google Maps (W); Goo Gone (L);
Hummer (AU); Kia (AU); Juicy (MO);

7 Audemars (MO). Kylie Cosmetics (MO); Kymco (OV);
1 Lacoste (MO); La Mer (MO); Land

5 Hennessy (B). Instagram (W); Patek Philippe (MO). Rover (AU); Levi's (MO); Loubou-
tin (MO); Magnolia (B); Mattel (J);

4 Adidas (MO); Bottega Veneta (MO); Cartier Mercurys (AU); Mini (AU); Moét (B);
(MO); Mark Ecko (MO); Nike (MO). Moncler (MO); Mr. Coffee (E); Mou-

- lin NASA (O); Rouge (V); Netflix

3 Kylian (MO); La Perla (MO); Oakley (MO); Pors- (W); Panadol (M); Polaroid (E); Polly
che (A); Valentino (MO). Pocket (J); Renault (AU); Rolex (MO);

Sega (J); Skims (MO); Sprite (BS);
Subaru (AU); Supreme (MO); Uber
(S); UConn (O); Universidad Colum-
bia (O); Waffle House (R); Waze (W).

Barbie (J); Can-Am (OV); Dior (MO); Fe-
rrari (AU); Lamborghini (AU); Prada (MO);
Rolls Royce (AU); Twitter (W); Versace (MO);
Victoria's Secret (MO).

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, no siempre se hace mencidén a nombres propios de marcas. En ocasiones, son los pro-
pios productos los protagonistas de las canciones. Los modelos de coche son los que mas presencia tienen
como Cayenne de Porsche o Cooper de Mini, pero nuevamente el Clase G de Mercedes-Benz resalta so-
bre los demis, pese a que el modelo AMG también esta presente. Otros casos son modelos de zapatillas
deportivas como Adidas Yeezy, Nike Oft-white o Nike Jordan 4, o tipo de armas, como Glock 42.

En la tipologia de marca, las reales son mayoria, frente a algunas enmascaradas y ninguna ficticia o
mejorada. El ejemplo mas notorio se percibe en la canciéon Mercho, de Lil CaKe y Migrantes, en la que
el titulo esconde una de las marcas mas conocidas de coches de alta gama: Mercedes-Benz. En total se han
encontrado 168 marcas reales y 54 enmascaradas.

Por dltimo, en cuanto al analisis de contenido, la funcién que cumplen las marcas en la oracion es
mayoritariamente de objeto: los cantantes hacen uso de estas menciones en construcciones gramaticales,
en las que el producto o el nombre de la empresa se nombra como complemento, ya sea de lugar, directo
del verbo u otro. En otras ocasiones, concretamente en cuatro emplazamientos, se utiliza como sujeto de
la oracidén: «Su cuerpo lo hizo la NASA», «La combi Versace no fallay, «Besito a la Barbie, pa’ que baile
pega’o», «La Lambo’ y «Seis Mercedes que nunca los guio».

Una vez establecidos los resultados del analisis de contenido, se procede a indagar sobre las fuentes
primarias, para establecer conclusiones en el siguiente epigrafe de esta investigacion: si el brand placement
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en letras de canciones es un hecho aislado entre los artistas como recurso creativo y/o existe una relacion
entre estos y las empresas.

El caso mas relevante es la cancidn que Bizarrap lanzé junto a Shakira en su Music Session nimero 53
en 2023. En esta cancidn, la artista nombra dos marcas de lujo, comparandolas con dos de gama media, tanto
de automociéon como de relojes. Por tanto, realiza valoracioén positiva y negativa a las marcas (Martin-Ca-
sado & Vazquez-Gestal, 2024). Después del éxito de la misma, tras alcanzar 63 millones de visitas en You-
Tube en 24 horas (Farrés, 2023), dichas marcas se sumaron a la conversacién social, con el fin de sacar pro-
vecho del boom mediitico de la cancién, aumentando su engagement significativamente a nivel mundial (El
Publicista, 2023). Esa reaccién no proactiva demuestra que las marcas implicadas no plantearon una estrate-
gia conjunta con los artistas y simplemente fue un recurso creativo reactivo (Jiménez y Arbaiza, 2024).

No obstante, es una evidencia en el analisis la relacion de los cantantes del género urbano con es-
trategia proactiva junto a las marcas de moda, accesorios de lujo y los coches de alta gama. Eladio Ca-
rrién fue publicado por la marca Belaguer en su cuenta oficial de Instagram en 2022, dando a conocer un
nuevo videoclip, en el que el artista lleva puesta ropa de la propia marca. Ademas, Belaguer también ha
colaborado con Saiko, el cual, en la cancién analizada en este estudio, Las Bratz, hace referencia. En esta
ocasidn, la marca publica un carrusel de imagenes de uno de sus conciertos en el que el vestuario es ce-
dido por la misma. En ambas publicaciones, se pueden apreciar con claridad el nombre acortado (BLGR)
y ademis se indica claramente la colaboracién.

Feid, a finales del 2023, realiz6 una coleccion propia con la marca Oakley. Otros cantantes del gé-
nero, como Maluma o Sebastian Yatra, también han realizado campafas publicitarias en internet de nue-
vas temporadas para marcas de lujo, como Louis Vuitton, o Bad Bunny, para Gucci, donde ademas apro-
vechan esos vinculos con las marcas para enfatizar su performance de género (Rivera Figueroa, 2024) en
la construccion de su personaje.

Otra practica alternativa, en este caso, son los videoclips de las canciones, en los que las marcas pue-
den darse a conocer o aumentar su visibilidad al mismo tiempo que los artistas venden su musica al
mundo. En los videos mainstream del género urbano es muy comun ver alguna marca de bebidas, de co-
ches, de ropa o complementos de lujo, e incluso de equipamiento electronico, al mismo tiempo que los
cantantes la nombran. De este modo, existen multitud de ejemplos. Resalta por su protagonismo en los
emplazamientos es Mercedes-Benz, ya que su modelo G Wagon esta presente en muchas ocasiones.

IMAGEN 1
Mercedes G Wagon en videoclip de Bad Bunny
Fuente: YouTube (2023).
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3. Discusion y conclusiones

El estudio ha permitido explorar y analizar en profundidad el fenémeno del brand placement en la
industria musical, centrado en cdmo las marcas, principalmente de moda, se integran en letras de cancio-
nes como respuesta a la necesidad publicitaria de innovacion. Los objetivos planteados llevaron a examinar
distintos aspectos de esta técnica publicitaria y a identificar tendencias claves en su aplicaciéon dentro del
universo musical.

Como objetivo general, se establecid describir como los emplazamientos de marcas atienden una
necesidad publicitaria de innovacién, impulsando a encontrar su espacio en la industria musical. En este
sentido, el anilisis revela que la integraciéon de marcas en la musica es una estrategia consolidada que res-
ponde a la btsqueda constante de nuevas formas de conectar con el publico, en un entorno cada vez mas
saturado. Las marcas han encontrado en la musica un vehiculo poderoso para alcanzar a audiencias espe-
cificas y generar un impacto emocional, aprovechando la influencia y el alcance de los artistas musicales.
Asi, el mundo musical se convierte en un terreno fértil para explorar nuevas formas de comunicacion y
engagement con las audiencias. En resumen, la convergencia entre publicidad y musica no solo responde
a una necesidad de evolucién, sino que, también, redefine la forma en que las marcas se posicionan en el
imaginario colectivo, integrandose de manera organica en experiencias de entretenimiento cotidianas, y la
moda es un sector alineado con esos objetivos.

Continuando con el primer objetivo especifico, identificar los sectores y marcas mas proclives al uso
del brand placement y establecer si este hecho tiene relaciéon con el soporte utilizado y el género musi-
cal de la cancidn, se distinguen una gran cantidad de marcas diferentes que no responden a ninguin guion,
aunque si se ha podido encontrar algunos hechos comunes. El sector de la moda y accesorios de lujo esta
muy presente en aquellas canciones de género urbano, respondiendo al estilo de vida al que aspiran a lle-
gar o que suelen tener los artistas. La automocién se posiciona también como una categoria muy recu-
rrente, acentuando, de nuevo, los de alta gama, con Mercedes-Benz como marca mas emplazada de la in-
vestigacion, con gran diferencia sobre las demas.

Por otro lado, la mayoria de las marcas emplazadas son reales, a pesar de existir enmascaramientos de
las mismas en forma de acortamientos o cambio completo del nombre, con el fin de personificarla o darle
un doble sentido a la oracién. Por Gltimo, es comin ver comparaciones de marcas de lujo con marcas es-
tandares, por ejemplo, Rolex con Casio, Levi’s con Louis Vuitton o Mercedes-Benz con Kia, como indi-
cador de superioridad de los cantantes.

Asimismo, en relacién con el segundo objetivo concreto, se observa que el género musical de la can-
cién influye significativamente en la frecuencia del brand placement. Géneros como el reguetén mues-
tran una mavyor tendencia a incluir referencias a marcas en sus letras, lo que puede deberse a la cultura de
ostentacion y lujo, que a menudo se asocia con estos estilos musicales. En contraste, géneros como el hip
hop / rap y el pop presentan una menor incidencia de menciones de marcas, posiblemente debido a una
percepcion diferente del cantante y una mayor tendencia a la autenticidad y la independencia artistica.
Ademas, en los géneros mencionados, las menciones de marcas son utilizadas estratégicamente para co-
nectar con el pablico, el cual valora la moda y las Gltimas tendencias. Este patron sugiere que los artistas y
las discograficas adaptan sus estrategias de brand placement no solo a las caracteristicas del género musical,
sino también a las expectativas y valores del publico objetivo.

El daltimo objetivo se centra en deducir si las inclusiones realizadas en cada cancién son decisiones
por parte del anunciante y, por lo tanto, controladas y financiadas, o si fueron seleccionadas por los auto-
res de las canciones de manera no remunerada. El estudio de fuentes primarias indica que algunas de es-
tas inclusiones son el resultado de decisiones estratégicas por parte de los anunciantes, quienes controlan y
financian estas inserciones con fines comerciales. Esta tendencia se observa en la recurrencia de mencio-
nes de marcas bien establecidas, las cuales muestran una pauta coherente con campafias publicitarias or-
questadas y sustentadas econémicamente. Por el contrario, también se han identificado placements que
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parecen derivar de la iniciativa y creatividad de los autores, sin ninguna forma de compensacién moneta-
ria. Estas menciones espontaneas suelen estar ligadas a experiencias personales, contextos culturales y refe-
rencias que enriquecen la narrativa artistica. La coexistencia de estas dos dinamicas subraya la complejidad
del fendmeno, donde el espacio musical actual es tanto un campo de expresidn artistica genuina como un
terreno fértil para estrategias publicitarias innovadoras. Por tanto, es esencial considerar ambas perspecti-
vas al evaluar la naturaleza de dicho fenémeno, reconociendo que la motivacidon detras de cada mencién
puede variar considerablemente.

En resumen, la integracién de marcas de moda y otros sectores en la musica se ha consolidado como
una técnica publicitaria eficaz, que responde a la necesidad de innovacién en la industria. El brand place-
ment en canciones permite a las marcas alcanzar audiencias especificas de manera efectiva y fortalece su
asociacién con ciertos estilos de vida y valores culturales.

Esta investigacion, tras la conclusion, no solo aporta una comprensiéon mas profunda de las dinamicas
del brand placement en la musica, sino que también abre la puerta a futuras investigaciones sobre la evo-
lucién de esta practica y su impacto a largo plazo en la relaciéon entre las marcas, los artistas y el pablico.
De este modo, se propone estudiar el impacto y efectividad de esta tipologia de placement en las audien-
cias. Por dltimo, se propone investigar como este fenémeno afecta la percepcion de la marca y la imagen
del artista, a través de estudios sobre la autenticidad y la alineacidn de valores.
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