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1. Introduccion

publicitarias, la fragmentacidn de audiencias y el rechazo a la publicidad tradicional. Esto junto al hecho de

que los consumidores mas jovenes han sufrido una crisis econémica y han crecido en un clima ciertamente
pesimista, provoca que, ante un proceso de compra, ya sea de un servicio o de un producto, primero comparen y
después elijan aquella marca que les convence mas y que conecte con sus valores. Son nativos digitales (Prensky,
2001) saturados de contenidos, asi que estan aburridos de las comunicaciones clasicas, de los medios tradicionales
y, sobre todo, rehuiyen de la publicidad intrusiva -basada en la interrupcién y la repeticion (Regueira, 2012)- que
invade los espacios a los que recurren en busca de entretenimiento. En cambio, se decantan por marcas que
sean directas y que les ofrezcan experiencias, quieren ser sorprendidos y la mejor forma de llegar a este publico
perteneciente a la app generation (Gardner & Davis, 2014) es hacerlo a través del entretenimiento; usando sus
canales y con naturalidad, hablando su mismo idioma para lograr captar su atenciéon en un mundo saturado de
mensajes y propuestas.

No solo siguen tendencias, son transgresores y estan muy pendientes de la estética, buscan la originalidad en
elementos de su vida cotidiana. Por supuesto, la tecnologia y los dispositivos que les facilitan la vida y que les
permiten estar conectados gozan también de su plena atencidn, pues al igual que la ropa, les ayudan a configurar
unaidentidad propia; tratan de imitar a sus idolos porque estos se reinventan, les sorprenden y, junto a las marcas,
como se vera a continuacion, crean comunidad (McAlexander et al., 2002). Asi pues, no es de extrafiar que algunos
de sus referentes pertenezcan al ambito de la musica, un sector muy competitivo que requiere creatividad y
originalidad para no quedarse fuera de la industria.

Si una marca quiere llegar a este publico joven, introduciendo su comunicacién en la cultura actual, debe
presentar sus productos como una pieza imprescindible de dicha cultura y debera hacerlo a través de contenidos
de corta duracidn, adaptados a las caracteristicas de los videos breves que ya predominan en las redes sociales -
shorts en YouTube, reels en Instagram- (Rees-Roberts, 2020). Aqui entran en escena los artistas del género urbano,
personas que se presentan como cercanas, transgresoras e inspiradoras que utilizan diferentes plataformas para
llegar a un mayor nimero de personas (Miguélez-Juan et al., 2022), consiguiendo movilizarlas ya que, como ellos,
también conviven y crecen en el entorno digital.

Aligual que los artistas musicales, las marcas también quieren estar presentes en las vidas de los consumidores
y dejar huella en las préximas generaciones. Para ello, deben de ser capaces de introducir sus productos en
sus vidas, pero deben hacerlo de una forma lo suficientemente relevante como para llamar la atencién entre
tantos estimulos. Un reto al que se enfrentan las marcas y los profesionales de la comunicacion -especialistas
en marketing y los creativos publicitarios-. En la presente investigacion se analiza la estrategia publicitaria que
Samsung, el gigante tecnoldgico surcoreano, ha disefiado a través de artistas del género urbano para realizar el
esperado lanzamiento en 2021 de dos de sus mdviles con mayores prestaciones técnicas y estéticas en el mercado
espafiol: los dispositivos GalaxyZFlip3 y GalaxyS21 Ultra 5G.

l a crisis que esta atravesando la publicidad viene dada principalmente por el aumento de las tarifas

2. Marco teorico

2.1. El mercado del entretenimiento en video

Las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) han transformado profundamente tanto la creacién
como el consumo de contenidos, la forma de comunicarse ha cambiado, incluyendo el cémo disfrutamos del
entretenimiento. La preocupante situacion mundial sobrevenida por la pandemia provocada por la COVID-19
en el afio 2020 intensificé la utilizacion de redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea (Arana et
al., 2020), disparando la compra de dispositivos electrénicos destinados al entretenimiento como smartphones,
tablets, smart TV, ordenadores portatiles y videoconsolas. Los habitos de consumo también se vieron alterados,
plataformas cada vez méas en auge como TikTok, Twitch o YouTube han sido disefiadas para difundir videos,
emitir en directo, recibir comentarios, hacer preguntas, subir covers o imitaciones de bailes, etc. permitiendo
una interaccion social en tiempo real. Las nuevas generaciones estan protagonizando un momento histérico de
la cultura digital (Fernandez Castrillo, 2014), son muy exigentes y demandan inmediatez (Bonales-Daimiel et
al., 2021). Ademas, pertenecen a una generacion de prosumidores con altas capacidades que manejan de forma
simultanea varios dispositivos y son multitasking (Vifials et al., 2014; Herrero-Diz et al., 2016). En este escenario
digital cada vez mas complejo es inevitable que se creen “nuevos patrones de consumo, creaciéon y difusion de
contenidos audiovisuales” (Fernandez-de-Arroyabe-Olaortua et al., 2018, p. 62).

El smartphone es el dispositivo favorito de los jovenes, relegando la televisiéon a un papel secundario o,
incluso, terciario. De hecho, su peculiar forma de consumir contenidos audiovisuales ha hecho que se tenga que
reconfigurar el modelo habitual de negocio de produccién y distribucién de estos contenidos. Hollywood ha
dominado la industria del audiovisual durante el siglo XX y principios del XXI creando y teniendo el control de
sus contenidos (Izquierdo-Castillo, 2015), pero con la llegada de las plataformas y aplicaciones OTT (Over-The-
Top) su hegemonia se ha terminado y ha tenido que repensar su modo de hacer (Bonales-Daimiel et al., 2021).
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La industria audiovisual ha tenido que evolucionar para dar respuesta a las necesidades de una nueva progenie
de consumidores que han contribuido a la aparicion de la “television liquida” (Quintas-Froufe & Gonzalez-Neira,
2016). Las plataformas de SVOD (Suscription Video On Demand) presentes en Espafia como Netflix, Disney+,
HBO Max, Amazon Prime Video, Movistar+, Filmin, Rakuten TV, Sky, Flix Olé, Apple TV+ e incluso YouTube se
han desmarcado de la televisidn tradicional. Todas ellas se caracterizan por la inmediatez, la individualidad, la
simultaneidad, la movilidad, la diversidad y la interactividad (Miguélez-Juan et al., 2021). Por lo tanto, no se trata
solo del contenido, sino que el acceso a posibilidades ilimitadas de entretenimiento, la opcién de comentar lo
que ven o escuchan en tiempo real, el acceso a contenidos extra o makings of, las respuestas de sus idolos... se
convierten en valor afiadido, practicamente indispensable para entender y participar en la cultura digital en la
que se desenvuelve esta nueva generacion.

2.2. El video musical: origen y evolucion como catalizador del consumo

El origen de los videoclips se dio en Estados Unidos a finales del siglo XIX con las canciones ilustradas, pero a
mediados del siglo XX el estadounidense Elvis Presley y, una década mas tarde, la banda britanica The Beatles
(Vifiuela Sanchez, 2013) fueron los precursores en publicar este tipo de contenido musical a través de la television,
llegando asi a una audiencia amplia y aprovechando el éxito comercial que estaba teniendo. No obstante, hubo
que esperar hasta 1965 para que surgieran programas de musica y canales tematicos especificos que harian que
estos videos se popularizaran tanto en Reino Unido como en Estados Unidos. Mas tarde, en 1981, naceria MTV,
perteneciente al grupo ViacomCBS (Pérez-Rufi & Castro-Higueras, 2021), se trataba de un canal de televisién con
emision continua de videoclips dirigido a un publico joven adulto (Vifiuela Sdnchez, 2013; Roncallo Dow & Uribe-
Jongbloed, 2017) que constato el éxito definitivo de este tipo de formatos promocionales que impulsaba la carrera
musical internacional de multitud de artistas.

La entrada en el siglo XXI trajo consigo nuevos desafios que afectarian significativamente a la industria musical.
De hecho, fue Apple en 2001 el responsable del cambio que supuso la presentacién de iTunes y la comercializacion
del iPod, pues aportaba al mercado un reproductor y, a la misma vez, una tienda de contenidos multimedia que
mostraba la linea de reproductores de audio digitales portatiles. Esta empresa estadounidense con sede principal
en Cupertino transformé en poco tiempo el concepto del videoclip que pasé a ser la pieza de merchandising
principal de los artistas. En 2005 tomaria el testigo “la nueva MTV del siglo XXI” (Vifiuela Sanchez, 2013, p.
170) mas conocido como YouTube, plataforma que “supuso la emancipacion de los videoclips de la television”
(Sanchez-Olmos, 2018, p. 309) y permiti6 a las bandas y a los artistas subir sus videoclips, asi como contenidos
extra que despertaban la atencion de sus seguidores (entrevistas, directos...). Las dificultades para llevar un
control de los ingresos por publicidad motivaron la creaciéon en 2009 de una nueva plataforma denominada VEVO
(Video Evolution) cuyos propietarios son Universal Music Group, Sony Music, Google, Warner Music Group, Alphabet
Inc. y Abu Dhabi Media. Ambas plataformas, YouTube y VEVO, han sido las responsables de la reinvencién de
esta industria y las que han marcado un punto de inflexién para un contenido de entretenimiento cada vez mas
atrayente para las marcas.

Apesardelassombras de crisis que siempre rodean alaindustria musical debido ala pirateria o la supervivencia
de las discografica, sigue siendo muy lucrativa, mas ain desde la llegada de Internet. Solo en el afio 2021 Espafia
factur6 303,48 millones de euros de musica digital y 63,72 millones de euros de fisica grabada (Statista, 2021).
Esta industria resulta atin mas rentable si se tiene en cuenta el interés actual por los contenidos audiovisuales en
video de consumo rapido, donde destaca el video musical como pieza de promocién de los artistas (Rodriguez-
Lépez & Pérez-Rufi, 2017) y “como formato de centralidad creciente en la cultura contemporanea” (Sedefio-
Valdellés, 2021, p. 23).

Tal y como apunta Rodriguez-Lopez (2016), el videoclip es “un producto audiovisual y promocional de la
industria discografica que toma influencias directas del lenguaje cinematografico, publicitario y de las vanguardias
artisticas” (p. 15), convirtiéndose asi en el formato de entretenimiento mas frecuente y atractivo para artistas
de determinados géneros (Rodriguez-Lopez & Pérez-Rufi, 2017) con los que marcan tendencia entre las nuevas
generaciones. “El videoclip ha dejado de ser un producto secundario en una sociedad cada dia mas audiovisual
en la que cada vez hay mas pantallas en las que el videoclip es un contenido habitual” (Vifiuela Sanchez, 2013,
p. 170), de ahi la proliferaciéon de marcas en estos contenidos. Marcas e industria musical han descubierto la
formula para ayudarse reciprocamente, la musica encuentra la financiaciéon deseada para realizar este tipo de
producciones (Pérez-Rufi & Castro-Higueras, 2021) y las marcas son “mas conscientes del poder publicitario del
videoclip” y lo aprovechan (Rodriguez-Lépez & Pérez-Rufi, 2017, p. 80) para llegar a millones de personas. Como
se ha mencionado, plataformas como YouTube y VEVO han ayudado a que el videoclip se convierta en un nuevo
soporte publicitario y un catalizador del consumo gracias al éxito en el nimero de reproducciones totales de
estos videos, como consecuencia de la garantia de que en estas plataformas ofrecen contenidos oficiales y de alta
calidad (Vifiuela Sanchez, 2013).

Para los jovenes consumir es importante, son marquistas y quieren estar a la tltima en ropa y en tecnologia...
el brand placement ha sido la respuesta a sus necesidades, la solucion ha sido la integracion de una o de diversas
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marcas en un contenido facil de very entretenido relacionado conlamusica (Del-Pino & Olivares, 2007; Lehu, 2007).
Esta herramienta publicitaria ya ha sido explotada en otros productos audiovisuales que requieren de otro tipo
de consumo mas reposado como lo son el cine (Segrave, 2004; Bernal Peralta et al.,, 2019), la televisidon (Hackley &
Tiwsakul, 2012), las series (Del-Pino & Olivares, 2006) y, mas recientemente también, en los videojuegos (Marti-
Parrefio et al., 2017). El videoclip no se ha quedado atras (Sedefo-Valdell6s & Schubert, 2020), pues se trata de
una pieza corta de facil consumo, entretenida y visual, con la capacidad de “generar significados y asociaciones
positivas que inviten al usuario a comprar la marca, o al menos a tenerla presente en su proceso de decision de
compra” (Sanchez-Olmos et al., 2019, p. 64). Esto, por deduccion, convierte al videoclip en un potencial formato
para la construcciéon y comunicacion de identidades y valores.

2.3. El interés de las marcas por acercarse a artistas del género urbano

El creciente auge del género urbano no ha pasado inadvertido para las marcas, aunque su origen esta en los
suburbios de Nueva York en la década de los 70, en Espafia no se ha comenzado a consolidar hasta el 2013
gracias a la banda Kefta Boyz dirigida por Yung Beef y Khaled y que posteriormente seria conocida por PXXR
GVNG. Desde entonces, este género ha ido creciendo de la mano de artistas ya convertidos en referentes como D.
Gomez, C. Tangana, Pimp Flaco, Kinder Malo, CecilioG, PA.W.N. Gang, La Zowie, Ms Nina, Mala Rodriguez, Bad Gyal,
Nathy Peluso y Rosalia (El Bloque, 2021). Tanto los artistas como su musica se han puesto de moda, al igual que
la estética ratchet (Bernad, 2013), una forma de vestir hortera por lo extravagante y exagerada que aboga por el
“mas es mas” (Masdeu, 2019).

La popularidad del género ha ido creciendo, sobre todo, gracias a YouTube. En el afio 2018, este género fue
el mas escuchado en Spotify Espafa (Spotify, 2018) y sus artistas, ya sean hombres o mujeres, tienen una gran
influencia en el publico joven, copian su forma de hablar, su forma de vestir, su vision del mundo... con el tGnico
objetivo de parecerse y sentirse mas cerca de ellos, como una actitud de vida (Castro, 2019). Este es un ejemplo
de como los géneros musicales ayudan a segmentar audiencias, algo que sin duda favorece a cientos de marcas
que se interesan cada vez mas por los artistas que se definen en este estilo. No cabe duda de que el apoyo recibido
por la generacién Y y Z les esta permitiendo llegar a lo mas alto del panorama musical (Castro, 2019), apoyados,
asimismo, por marcas vinculadas a la moda (marcas deportivas y marcas de lujo, en su mayoria), la automocidn,
las bebidas (refrescos, cervezas y otras bebidas de alta graduacidn) y la tecnologia (telefonia, tablets...) (Sanchez-
Olmos, 2018). La presencia es “cada vez mas masiva de numerosos productos publicitarios en un mismo video
musical” concluyen los autores Rodriguez-Lopez y Pérez-Rufi (2017, p. 81).

Por lo general, son artistas con origenes humildes, cuyas vidas no han sido faciles y cuyas vivencias les han
servido como inspiracion para sus propias letras, llegando asi a un ptblico masivo a través de las redes sociales y
de las plataformas musicales. Sin embargo, en sus videos musicales, al igual que en sus letras, queda ya recogido
un estilo de vida lujoso, con multitud de marcas visibles y una estética exagerada que les aleja de sus origenes. No
cabe duda de que a pesar de que naci6 como un fenémeno underground alejado de la cultura mainstream, ya es
un producto de masas (Besora & Bagunya, 2018), al igual que lo son las marcas que se adentran en sus videoclips.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo general (OG) de este estudio es conocer la estrategia publicitaria que realiza Samsung Espaiia durante el
afio 2021 con artistas musicales que actian como embajadores de marca. Este objetivo principal se complementa
con dos objetivos especificos (OE):

e OE1. Precisar como integra sus productos y su marca Samsung en las acciones publicitarias en relaciéon con

los embajadores.

¢ OE2.Determinar la estrategia en redes sociales de la marca a través de los embajadores.

Asimismo, se plantea una pregunta de investigacion (PI): ;La estrategia publicitaria de Samsung sigue una
misma linea aunque se utilicen distintos embajadores de marca?

Para abordar tanto los objetivos como la pregunta de investigacidon se ha decidido escoger dos estudios de
casos, pues, como han demostrado autores anteriores (Costa-Sanchez, 2013, 2014; Pineda-Martinez & Ruiz-
Mora, 2019), este tipo de analisis es de utilidad para investigar acerca de acciones y campaias publicitarias. En
concreto, se han seleccionado dos casos recientes de colaboraciones de la marca con artistas musicales: (1) Lola
indigo para el GalaxyZFlip3 y (2) Aron Piper para el GalaxyS21 Ultra 5G. La seleccidn de la muestra se debe a que
se trata de dos acciones realizadas en el afio 2021 para dos de los mdviles mas sofisticados de la marca dirigidos
a un publico joven con un precio que ronda los 1.000€. El primer caso se trata de la tercera generaciéon de un
smartphone de tamaflo completo que se pliega para caber en los bolsillos mas pequenos y, el segundo, incorpora
en su disefo dos teleobjetivos, lo que hace que ambos fueran en la fecha (2021) esperadas llegadas en el mercado
de los smartphones.

Por ello, Samsung ha convertido a ambos dispositivos en los protagonistas de los videoclips de las canciones
lanzadas por los artistas mencionados: Romeo y Julieta de Lola indigo y Mufasa de Aron Piper. Dos canciones y
artistas que pertenecen, ademas, al género urbano.
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Paraesto, se harealizado una metodologia cualitativabasada en un analisis del texto que incluye tanto el discurso
escrito y/o hablado como las imagenes, como han aplicado estudios anteriores a las campafias publicitarias (e.g.
Fernandez Vazquez, 2014). Esta metodologia permite tener una visiéon global de las distintas acciones realizadas
por la marca en torno a los embajadores mencionados, pudiendo determinar qué lugar tiene el producto y, en
general, la marca dentro de la narrativa publicitaria. En concreto, el material que compone la muestra es: (1)
la letra de las canciones, (2) el videoclip, (3) el making of de dichos videoclips y (4) las publicaciones en redes
sociales y/o webs. Esto tltimo se centra en Instagram, Twitter y webs, tanto de los cantantes mencionados como
de la marca (véase el desglose en la tabla 1).

Tabla 1. Muestra del estudio

Videoclip Cuenta Visualizaciones Link
YouTube
Romeo y Julieta Lola Indigo 7.110.305 https: //www.youtube.com /watch?v=-
DOqCiji4ZY
Romeo y Julieta Samsung 69.252 https://www.youtube.com
(making of) watch?v=6G84Bc3uy68
Mufasa Aron Piper 2.907.227 https://www.youtube.com
watch?v=E20aoRhk-aQ
Mufasa (making of) Samsung 184.752 https://www.youtube.com/
watch?v=gDQphVfDZhY
Samsung GuayFay?2 Samsung 5.163 https://www.youtube.com /watch?v=3F
Pintame al oido con sD3r09sA
@Lolalndigo & @
Cristini
Samsung GuayFay2 Samsung 6.591 https://www.youtube.com/
What the zoom con watch?v=mgg2Y4jxgwQ
@Lolalndigo & @
Cristini
Samsung GuayFay2 Samsung 11.238 https://www.youtube.com/
Acerca2 con @ watch?v=290UcDOEhnk
Cristini & @Lola
Indigo
Fecha Cuenta Me gusta Link
el 2 Instagram
publicacién
11/10/2021 @lolaindigo 95.729 [el link no puede recuperarse al borrar la
artista dicha comunicacidén]
05/10/2021 @lolaindigo 69.465 [el link no puede recuperarse al borrar la
artista dicha comunicacidon]
01/10/2021 @lolaindigo 43.724 [el link no puede recuperarse al borrar la
artista dicha comunicacién]
23/09/2021 @lolaindigo 66.760 [el link no puede recuperarse al borrar la
artista dicha comunicacion]
31/03/2021 @aron.piper 2.651.279 https://www.instagram.com/p/CNF1zFcljSD/
(reproducciones)
29/03/2021 @aron.piper 1.415.599 https://www.instagram.com/p/
(reproducciones) CNA9tJgoDaO/
Fecha publicaciéon Cuenta Twitter Retweets y me Link
gustas
27/01/2022 @ 87 retweets y 874 me [el link no puede recuperarse al borrar la
lolaindigomusic gustas artista dicha comunicacion]
08/10/2021 @ 27 retweets y 551 me [el link no puede recuperarse al borrar la
lolaindigomusic gustas artista dicha comunicacidén]
13/10/2021 @ 1 retweety 21 me https://twitter.com/SamsungEspana/

gustas status/1448332199074439176
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13/10/2021 @ 2 retweets y 36 me https://twitter.com/SamsungEspana/
gustas status/1448334800398569472
09/04/2021 @ 2 retweets y 13 me https://twitter.com/SamsungEspana/
gustas status/1380463717662490626
07/04/2021 @ 1 retweety 14 me https://twitter.com/SamsungEspana/
gustas status/1379729367945900033
07/04/2021 @ 1 retweety 14 me https://twitter.com/SamsungEspana/
gustas status/1379729367945900033
05/04/2021 @ 1 retweety 10 me https://twitter.com/SamsungEspana/
gustas status/1379109702714413063
31/03/2021 @ 18 me gustas https://twitter.com/SamsungEspana/
status/1377235718372786179
Fecha Publicacién Web Samsung Contenido Link
05/10/2021 Samsung Lola Indigo https://news.samsung.com/es/el-nuevo-
Newsroom galaxy-z-flip-3-5g-se-convierte-en-el-artista-
Espafia invitado-mas-original-del-nuevo-videoclip-de-
lola-indigo
08/10/2021 Universo Lola Indigo https://universosamsung.com/galaxy-z-flip-3-
Samsung 5g-lola-indigo-videoclip/
31/03/2021 Samsung Aron Piper https://news.samsung.com/es/aron-piper-
Newsroom estrena-mufasa-el-primer-videoclip-grabado-
Espafa integramente-con-moviles-samsung-galaxy-
s21-ultra-5g
02/04/2021 Universo Aron Piper https://universosamsung.com/primer-video-
Samsung clip-con-samsungs21-5g/

Fuente: elaboracion propia. Recogida de datos entre el 19 y el 22 de abril de 2022.

Se pondra especial atencién al papel que ocupan tanto la marca como el producto en cada uno de los formatos.
Para determinar esto ultimo se acude a Sdnchez-Olmos et al. (2019), pues establecen el protagonismo que un
producto o una marca pueden ocupar en los videoclips. Esta misma clasificacién se extrapola al andlisis de las
publicaciones de las redes sociales.

e Emplazamiento descarado: la marca/producto no se integra en la narrativa, ni en la cancidn ni en lo visual,
solamente se realiza un encuadre en el que los receptores pueden visualizar claramente la marca o el
producto.

¢ Emplazamiento obvio: de nuevo, la marca/producto no se integra en la narrativa, pero el encuadre de los
mismos no se hace de forma tan explicita, sino que ocupa un rol secundario.

e Emplazamiento sutil: la presencia de la marca/producto acaba por condicionar la propia narrativa del
videoclip.

¢ Emplazamiento de fondo: la marca/productos parte de un segundo plano y se muestra gracias a un plano
que aporta un dngulo mayor de la escena.

¢ Emplazamiento discreto: la presencia de la marca/producto es casi inadvertida.

4. Resultados

El analisis muestra como Samsung sigue una estrategia concreta respecto al uso de embajadores de marca con los
que realiza colaboraciones audiovisuales. No obstante, se han encontrado diferencias entre los dos embajadores
analizados a pesar de que pertenezcan a un mismo género musical y la marca los englobe en una estrategia
publicitaria parecida.

En general, el producto toma un emplazamiento descarado tanto en el audiovisual como en las publicaciones
en redes de los artistas. Sin embargo, existen diferencias sustanciales entre los videoclips y su making of, pues
las piezas en las que el producto aparece como protagonista es en este segundo tipo de formato. Si observamos
el videoclip de Lola Indigo (Lola Indigo, 2021a), podremos ver dos apariciones del Samsung Galaxy ZFlip3 (véase
imagen 1y 2). En la primera de ellas, se muestra a la artista tomando fotos con el producto, mientras que, en la
segunda, lo utiliza para retocarse el pintalabios, haciendo uso de una de las caracteristicas mas peculiares del
producto: su flexibilidad. Por lo tanto, en el caso de este videoclip se trata de un emplazamiento obvio y, de hecho,
no aparece en el componente letristico. Sin embargo, si acudimos al making of de esta misma cancion (Samsung,
2021c) el resultado es diferente, pues el protagonista de la narrativa es el producto, ocupando la mayor parte del
audiovisual y siendo utilizado por Lola Indigo (véase como ejemplo la imagen 3). Por lo tanto, en el making of la
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marca esta utilizando un emplazamiento descarado. Este mismo emplazamiento es el que se da en los videos del
canal de YouTube de Samsung Espafia clasificados como Samsung GuayFay2(Samsung GuayFay, 2021a y 2021b),
un programa de entretenimiento conducido por el youtuber iLeoVlogs de aproximadamente diez minutos de
duracién en el que los artistas invitados, en este caso la cantante @Lolalndigo y la presentadora de esports y
streamer @Cristinini, participan haciendo distintas acciones, como adivinar qué cancién dibuja Leo, si un video es
verdadero o falso, etc. Son programas destinados a un grupo adolescente y juvenil en el que, ademas, la interaccion
através del chat es premiada, pues los participantes pueden ganar distintos premios. En este caso, las alusiones al
producto las hace al principio del formato el propio presentador, justo antes de darle la bienvenida a las artistas.
No obstante, aunque aparezca Lola Indigo como embajadora, no se presentan los productos aqui estudiados, sino
otros, como tablets o auriculares de la marca. No se han encontrado datos acerca de la participacién de Aron Piper
en este tipo de formato.

Imagen 1. Frame del videoclip de Lola indigo con el producto (mévil cerrado)

Fuente: videoclip de Lola Indigo (2021a)
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Imagen 3. Frame del making of del videoclip de Lola indigo con el producto

Galaxyz Fiip3 5@

Fuente: videoclip de Samsung (2021c)

Cabe mencionar que la flexibilidad del producto es la caracteristica mas relevante, pues en las publicaciones en
Instagram de la cantante es lo que mas destaca, como puede verse en las imagenes 4 y 5. Asimismo, en las cuatro
publicaciones que realiz6 mencionando a la marca se afirmé explicitamente que se trataba de colaboraciones
pagadas y, en dos de ellas, se alude directamente al making of, formato que tiene como protagonista al producto.
De nuevo, dichas publicaciones se clasifican como emplazamiento descarado. Es interesante para la presente
investigacion dejar constancia de que la cantante ha eliminado de su perfil de Instagram las publicaciones en las
que se hace alusion directa a Samsung y en las que aparece con el producto, es decir, las cuatro aqui analizadas.
Respecto a Twitter, si bien la cantante hizo publicidad de su videoclip, solamente observamos dos publicaciones
en las que se alude a Samsung, una de ellas es a través de una mencion de un tweet publicado por la marca (véase
imagen 6) y otra realizando un retweet del mismo perfil. Por tanto, no existe una alusién directa de la artista a la
marca en su red social ni muestra el producto.

Imagen 4. Publicacién de Lola Indigo sobre el videoclip Romeo y Julieta (mévil desplegado)

lolaindigo & + Seguir
Colaboracién pagada con sSamsungespana

lolaindigo # Romeo y Julieta out now B

teneis el making of en el canal de youtube de @SamsungEspana
podeis ver el #galaxyZflip3 plegao o desplegao, pocket o xxl,
abierto o cerrao, 1 flexible como yo &9 &2 #TeamGalaxy #publi

Editado - 28 sem
adryrvef92 Las cosas de palacio van despacio o

21sem Responder

quilesramirezaitor ! siempre abierto, cerraono ! !! o)
CAMPEONA !!

22 sem 1Me gusta Responder

darydscrax &

L W

(©) Les gusta a teresasisamon y 69.464 personas més

5 DE OCTUBRE DE 202

@ Aflade un comentario..

Fuente: publicacién en Instagram de Lola Indigo (Lola Indigo, 2021b).
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Imagen 5. Publicacién de Lola Indigo sobre el videoclip Romeo y Julieta en Instagram (mévil plegado)

1@; lolaindigo & + Seguir

Colaboracidn pagada con samsungespana

;ws lolaindigo & & & & coketeando 4 soon
4 espejito espejito #GalaxyZFlip3 con camara interior y exterior,
plegado y desplegado 3% #teamgalaxy #publi @samsungespana

Editado - 27 sem

* franciscogarcia1859 Tienes Mucha Cara Dé Ser Modelo T
Deberfas Ser Miss Universo

4 sem Responder

o fergonzalezmx . % W W W W W @ #teamgalaxy ©

20 sem Responder

a quilesramirezaitor ! Eres magica y a la vez divina ! ! GUAPA
"

QY W

. Les gusta a amandamaruny y 95.728 personas mas

11 DE OCTUBRE DE 2021

@ Afiade un comentario

Fuente: publicacién en Instagram de Lola Indigo (Lola Indigo, 2021c).

Imagen 6. Publicacién de Lola indigo sobre el videoclip Romeo y Julieta en Twitter

Y lola indigo @ @lolaindigomusic - 8 oct. 2021
b4, poraquf estan haciendo preguntasssss

o Samsung Espaiia £ @SamsungEspana - 8 oct. 2021
;Quieres saber mas sobre #RomeoYlulieta o el nuevo #GalaxyZFlip3?

v

;Llevas afios queriendo decir o preguntar algo a @lolaindigomusic?
Contesta a este Tweet con #LolaXZFlip3 y se lo leeremos el
préximo:

13/0ct 18:30 en .LIVE twitter.com/i/broadcasts/1...

Q 13 1 27 Q st w

Fuente: publicacién en Twitter de Lola Indigo (Indigo, 2021).

Por su parte, el caso de Aron Piper difiere en forma, pero no en formato, pues el producto sigue siendo
protagonista en el making of. Si bien es cierto que en el videoclip (Aron Piper, 2021a) hay dos ocasiones en las que
aparecen personas con un movil en la mano es inapreciable de qué modelo o marca se trata (véase como ejemplo
laimagen 7). Igualmente, no aparece en la letra de la cancién. Sin embargo, hay un copy al comienzo del contenido
musical que indica que ese videoclip estd siendo grabado integramente con el Samsung Galaxy $S21 Ultra 5G
(véase imagen 8). Por su parte, el making of (Samsung, 2021b) se basa, en su mayoria, en mostrar primerisimos y
primeros planos del producto, aunque, diferenciandose del caso de Lola Indigo, el cantante no aparece utilizandolo
(véase imagen 9). Respecto a las publicaciones en Instagram de Aron Piper destaca que ninguna presenta el texto
legal de colaboracion pagada por Samsung, aunque en las dos publicaciones se menciona al perfil de Samsung
Espafia y los hashtags correspondientes a la marca, como #teamgalaxy, al igual que hacia Indigo. En una de las
publicaciones, el artista destaca por escrito que su videoclip ha sido grabado por el producto (véase imagen 10) y,
en ambas, aparecen los fragmentos del videoclip en los que se muestra el copy mencionado. No puede realizarse
alusién al Twitter de Aron Piper debido a que la plataforma le retiré el perfil al cantante.

En resumen, ambos embajadores incluyen el producto o su nombre en sus videoclips. No obstante, como uno
de los resultados mas destacables esta el hecho de que el making of sea el formato predilecto por parte de la
marca, donde el producto se muestra en un papel protagonista. Ademas, es interesante destacar como la utilidad
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del producto es presentada de forma mas explicita en el caso de Aron Piper, pero el artista no aparece utilizandolo.
En cambio, en el caso de Lola Indigo las caracteristicas del producto se presentan de forma implicita, pero la
audiencia si puede ver a la cantante haciendo uso del teléfono.

Imagen 7. Frame del videoclip de Aron Piper.

Fuente: videoclip Mufasa de Aron Piper (Aron Piper, 2021a)

Imagen 8. Inicio del videoclip Mufasa de Aron Piper

SAMSUNG

GRABADO INTEGRAMENTE CON Galaxy
S21Uitra 56

Fuente: videoclip Mufasa de Aron Piper (Aron Piper, 2021a)
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Imagen 9. Frame del Making of videoclip Mufasa de Aron Piper

Suscri
bete

Fuente: making of videoclip Mufasa de Aron Piper (Samsung, 2021b)

Imagen 10. Publicacion de Aron Piper sobre el videoclip Mufasa

‘ aron.piper & « Seguir

a aron.piper & Mufasa, video dirigido
por Guillermo Mendo y grabado
integramente con un Samsung
Galaxy S21 @
@samsungespana #GalaxyS21
#TeamGalaxy #colaboracién

68 sem

@ pvaccount_mdonya i @ o

A sem  1Me ousta Resnonder

Qv W

1,417,949 reproducciones

DIMECTED BY GUILLERMD MEMDD

@ Afiade un comentario...

Fuente: publicacién en Instagram de Aron Piper (Aron Piper, 2021b).

Respecto a Samsung, sus esfuerzos en Twitter han estado dedicados a difundir el making of, lo cual tiene
sentido conociendo el protagonismo del producto. Asimismo, también se hace alusidn, en menor medida, a los
videoclips, pero destacando las caracteristicas o utilidad del producto en el audiovisual (véase imagen 11). Por su
parte, en su cuenta de Instagram no se hace alusion a los artistas y tampoco a sus videoclips, aunque muestra los
productos no se observa relacién ninguna.
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Imagen 11. Tweet de Samsung sobre la colaboracién de Aron Piper

Samsung Espaiia )
@SamsungEspana
MUFASA- ) de @EsAronPiper

Grabado integramente con #GalaxyS21 Ultra 5G +{J
Aqui un adelanto

youtube.com
Teaser: Mufasa | Aron Piper

Fuente: publicacién en Twitter de Samsung (Samsung Espafia, 2021a).

En sus dos webs de noticias, Samsung Newsroom Espafa y Universo Samsung, la marca dedica una entrada
a cada uno para los videoclips de los artistas. En Samsung Newsroom, la marca destaca el éxito de los artistas y
presenta sus nuevos videoclips dejando patente la importancia de su producto a través de declaraciones de los
propios artistas, como por ejemplo la siguiente de Lola indigo: “El Galaxy Z Flip 3 5G es increible. Han sabido
reinventar lo mejor de la estética y disefio de los 2000s. Cabe en cualquier parte, la nueva cdmara externa no
puede ser mejor y me encanta la gama de colores que tiene, sobre todo el color del mio, el Lavender”. Asimismo,
las publicaciones destacan a través del formato de la tipografia el nombre y las caracteristicas de los productos.
En Universo Samsung existen diferencias entre un artista y otro. En la entrada dedicada a Lola Indigo se destaca
el producto como protagonista, pero, a su vez, también se resalta el lanzamiento de la cancién y del videoclip, asi
como la posiciéon de la artista como embajadora de la marca. En cambio, la publicaciéon dedicada a Aron Piper se
centra en el producto, dejando en un segundo plano el lanzamiento de la cancién.

5. Discusion y conclusiones

Los artistas del género urbano, nativos digitales que estan en la veintena, tienen un gran dominio de la tecnologia,
nacen y conviven con ella desde muy pequefios. Estos viven hiperconectados a multitud de dispositivos con altas
prestaciones que se han convertido en un elemento indispensable para ellos. Por esto, tienen una mayor facilidad
parallegar ala app generation (Gardner & Davis, 2014), una generacién caracterizada por un consumo audiovisual
en directo, de forma asincronia o no lineal (Sddaba-Chalezquer et al, 2016), una generacién avida de imitar lo que
ven en sus artistas favoritos. Las marcas saben que la forma de hacer publicidad con estos cantantes es diferente,
pues ellos mismos son un gran soporte publicitario (Pérez-Rufi et al., 2014), se caracterizan por tener un caracter
atrevido, crear letras sin tabues y expresar lo que piensan los jévenes sobre la sociedad actual.

Lola Indigo y Aron Piper pertenecen a esa generacion de artistas que estan revolucionando la escena musical
espafiola. Pocos afios después de la llegada a Espafia del género urbano, sus cantantes han pasado de tener mala
imagen por sus letras fuertes y su lenguaje explicito, el cual utilizan para abanderarse de lo genuino, a lograr
que millones de jévenes se sientan identificados. Estos cantantes acumulan millones de visitas a sus videoclips y
millones de descargas de sus canciones, se han convertido en el foco de todas las miradas, no solo para sus fans
sino también para las marcas.

Cada vez mds marcas, sobre todo del sector de la moda (del lujo y el deporte), la automocién y la tecnologia
establecen acuerdos con embajadores del &mbito de la musica, convirtiéndoles asi en prescriptores de las marcas
(Sanchez-Olmos et al., 2019). Saben que la promocién de un videoclip se realiza en un determinado momento,
por ello, las marcas integraran sus productos de una u otra forma (directa o indirecta) en el trabajo artistico del
embajador que hace la colaboracién pagada, aprovechando su lanzamiento para comercializar simultaneamente
un producto (Pérez-Rufi et al., 2014), como sucede en el caso de Samsung. Asi, buscan que los fans incondicionales
de los artistas lo sean también de las marcas y los productos que se muestran en sus trabajos. Esto se convierte
en una nueva via de comunicacién y de didlogo entre marca(s) y publico objetivo que tiene como intermediario a
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los artistas. Ejemplo de esto son los casos analizados de Lola indigo y Aron Piper, dos artistas que pertenecen al
género urbano, que estan en la actualidad cultural del momento y que se hacen eco de sus trabajos con la marca,
en este caso Samsung, a través de distintas vias: YouTube, Twitter, Instagram, etc. Asimismo, la frontera entre
videoclip y spot cada vez es mas difusa (Pérez-Rufi & Castro-Higueras, 2021) y, a su vez, los videos musicales
llegan de forma masiva a los jévenes que buscan contenidos muy bien producidos (Monedero Morales, 2020), los
cuales les aportan un consumo rapido, asincronia y no linealidad. En los videoclips de ambos artistas se observa
el producto, de una forma u otra, recibiendo un tratamiento estilistico de videoclips, sin transmitir lo intrusivo de
los spots.

En resumen, en la estrategia publicitaria de Samsung para realizar el lanzamiento de dispositivos méviles en
Espafia destacan el videoclip y el making of como catalizadores del consumo. Este tltimo es un formato audiovisual
indispensable que acompafia al videoclip y que muestra con todo lujo de detalles el proceso de ejecucion del video
musical y el relevante papel que toma su producto. Esta produccion audiovisual cuidada y estéticamente atractiva,
le esta permitiendo a este grupo empresarial surcoreano acercar sus productos aiin mas a los consumidores. Este
aporta informacion extra del proceso de realizacion del videoclip y aprovecha la ocasién para que sus productos
sean los protagonistas, reforzando asi la estrategia utilizada por la marca y generando un valor afiadido tanto
para el artista como para si misma. Sin embargo, los artistas Lola Indigo y Aron Piper promueven un estilo de
vida que queda recogido tanto en sus redes sociales como en sus videoclips y en los making of, pero la presencia
descarada y obvia de los productos en estos contenidos no guardan relacién alguna con las letras de sus trabajos
musicales. Asimismo, la estrategia con ambos artistas difiere en relacién con la presencia de ellos haciendo uso
del producto. Por un lado, a Lola Indigo si se le puede ver haciendo uso del teléfono tanto en el videoclip, como
en el making of 'y, de hecho, Samsung le da un papel mas protagonista a su musica en sus webs y en su programa
de YouTube GuayFay?2. Por otro lado, Aron Piper no aparece utilizando el producto, sino que se centra en sefialar
como se ha realizado el videoclip. Esto se refleja también en el papel secundario que Samsung le da en sus webs,
centrandose en mayor medida en las capacidades y habilidades de su propio producto. Por lo tanto, esto resuelve
la pregunta de investigacion (PI) planteada, ; La estrategia publicitaria de Samsung sigue una misma linea aunque
se utilicen distintos embajadores de marca?, siendo una negativa ante las diferencias encontradas.

En definitiva, el auge de las redes sociales, de las plataformas de video bajo demanda y de las plataformas de
musica han configurado un nuevo escenario social y de comunicacién en el que tanto la produccién y distribuciéon
de los contenidos como el modo de consumirlos se ha visto alterado. Pero, aunque la industria musical se enfrenta
constantemente a grandes desafios (supervivencia de las discograficas, pirateria, aparicion de plataformas de
musica digitales...) se hace mas musica que nunca. El video musical es una pieza creativa que experimenta con
referencias y estilos visuales diferentes, con influencias cinematograficas, etc. y cada vez juega un papel mas
importante en la actual sociedad visual y globalizada.

Yano es un mero elemento de promocién musical o un complemento de una obra discografica, pues alcanza una
difusion global que lo convierte en uno de los elementos de merchandising mas importantes de un artistay que les
brinda la oportunidad a las marcas de colarse en las pantallas y en las vidas de los mas jovenes gracias a YouTube
o VEVO. Plataformas en las que las visualizaciones de este tipo de contenidos de consumo rapido han crecido
extraordinariamente, de ahi el interés de las marcas por estar presentes en este emergente soporte publicitario.
Sin embargo, aunque el éxito de este tipo de contenidos parezca consolidado, los agentes involucrados (artistas,
marcas, discograficas, plataformas, agencias de publicidad, etc.) no deben perder de vista los gustos de las nuevas
generaciones. Deben tener capacidad de adaptacién para continuar poniendo en valor sus gustos y ofrecerles
contenidos que satisfagan las necesidades de un publico cambiante y exigente que anhela sentirse cerca de sus
artistas favoritos y copiar el estilo de vida que estos les muestran tanto en sus videoclips como en las redes
sociales. Ante esto, como futuras lineas de investigacién seria interesante conocer qué embajadores de la industria
musical son seleccionados por Samsung para seguir colaborando en la publicidad de sus productos, sabiendo
asi si pertenecen a un mismo estilo, si cambia o si se caracterizan por otros aspectos. Del mismo modo, podria
estudiarse qué embajadores son seleccionados por otras marcas del sector, pudiendo asi realizar comparaciones
futuras.
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