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6.6. ESTRATEGIAS Y OPINIONES EN EL USO DEL DEPORTE EN LOS SPOTS, 

SEGÚN ALGUNOS CREATIVOS PUBLICITARIOS ESPAÑOLES 

 

En este apartado se distinguen tres partes: 

 

- Las entrevistas realizadas a los creativos publicitarios seleccionados. 
- La comparación de resultados de las respuestas de los creativos. 
- Discusión de los resultados. 
 

 

6.6.1. ENTREVISTAS A LOS CREATIVOS PUBLICITARIOS 

 

Para la realización de las entrevistas se siguió el procedimiento y el cuestionario planteados 

en el Capítulo 5. Por lo que, a continuación, vamos a exponer, en primer lugar, aquellas 

campañas publicitarias, de la misma marca, que utilizaron contenidos deportivos visuales en 

los spots de los años 1998 y 2002, así como la selección de las entrevistas a los creativos de 

estas campañas publicitarias.  

 

En segundo lugar, resumiremos los resultados de las entrevistas, partiendo de un ejemplo 

(parte del cuestionario) de una entrevista realizada a un creativo publicitario; ya que en el 

Anexo 13 de esta investigación se hallan, por completo, todos los cuestionarios de las 

entrevistas realizadas. 

 

 

6.6.1.1. Marcas que utilizaron contenido deportivo en los spots, en los años 1998 y 2002 

 

Las marcas de productos y servicios que utilizaron contenidos deportivos visuales en los 

spots que se emitieron en 1998 y 2002, con diferentes contenidos, fueron las siguientes: 
 

- ACTION MAN 
- COCA COLA 
- DANONE 
- EL CORTE INGLÉS 
- GOBIERNO DE NAVARRA 
- HALCON VIAJES 
- HYUNDAI 
- LAIKER 
- NIKE 

- ONCE 
- OPEL 
- PASCUAL 
- PULEVA 
- REPSOL 
- REXONA 
- SEAT 
- VIA DIGITAL 
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De estas marcas, caracterizadas por representar a una extensa diversidad de productos, se 

escogieron las de los productos y servicios españoles, para así, disponer de una mayor 

facilidad de contacto con los anunciantes y creativos publicitarios. Por lo que se decidió 

entrevistar a los creativos de las siguientes marcas: 
 

 
- EL CORTE INGLÉS 
- GOBIERNO DE NAVARRA 
- HALCÓN VIAJES 
- ONCE 
- PASCUAL 

- PULEVA 
- REPSOL 
- SEAT 
- VÍA DIGITAL 

 
 
De estas marcas, debido principalmente a la dificultad de contacto con los creativos de los 

spots del año 1998, sólo fue posible localizar y contactar con algunos profesionales. Por lo 

que, finalmente, sólo se pudieron realizar las entrevistas a los creativos de las siguientes 

marcas: 

 

HALCÓN VIAJES: 1 spot del año 1998 (número 966) y 1 spot del año 2002 (número 
2.203): 
 
1)- Agencia de publicidad del spot del año 1998 (número 966): FCB/Tapsa (Madrid). 

Creativos: Eduardo Martínez, Martín Ostiglia (entrevista personal). Noviembre del 
año 2002. 

 
2)- Agencia de publicidad del spot del año 2002 (número 2.203): Tandem (Madrid). 

Creativo: Alfonso Villar (entrevista personal). Noviembre del año 2002. 
 
REPSOL: 2 spots del año 1998 (números 1.040 y 1.193) y 1 spot del año 2002 (número 

2.009): 
 
3)- Responsable de Marketing Corporativo en REPSOLYPF (Madrid): Teresa Istúriz 

(entrevista telefónica y por e-mail). Abril del año 2003. 
 

ONCE: 1 spot del año 1998 (número 427) y 2 spots del año 2002 (números 1.881, 2.291): 
 
4)- Agencia de publicidad del spot del año 1998 (número 427): McCann-Erickson 

España (Madrid). Creativa: Marta Torrecillas (entrevista personal). Noviembre del 
año 2002. 

 
5)- Agencia de publicidad del spot del año 2002 (número 1.881): Tandem (Madrid). 

Creativo: Pablo Rodríguez (entrevista personal). Noviembre del año 2002. 
 
6) Agencia de publicidad del spot del año 2002 (número 2.291): Delvico Bates (Madrid). 

Creativo: Enrique Astuy (entrevista personal). Noviembre del año 2002. 
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Estas entrevistas realizadas en la institución ONCE, fueron completadas con las aportaciones 

del Responsable de Marketing en ONCE (Madrid), el Sr. Javier Nogal, donde se mantuvo 

una entrevista personal y telefónica, en noviembre del año 2002. 

 
 

PASCUAL: 2 spots del año 1998 (números 280, 1.147) y 3 spots del año 2002 (números 
2.133, 2.349, 2.535).  
 
7)- Producción interna de todos los spots de PASCUAL (Madrid). Responsable de 
creatividad: Francisco Ares (entrevista telefónica y por correo electrónico). Noviembre y 
diciembre del año 2002. 
 

PULEVA: 1 spot del año 1998 (número 278) y 2 spots del año 2002 (números 2.532, 2.547). 
 
8)- Agencia de publicidad de los tres spots (números 278, 2.532, 2.547): Solero Solero 
Grupo Euro RSCG (Madrid). Creativo: Luís Pérez (entrevista personal). Noviembre del 
año 2002. 

 
SEAT: 1 spot del año 1998 (número 691) y 1 spot del año 2002 (número 1.987). 

 
9)- Agencia de publicidad ambos spots (691, 1987): Delvico Bates (Barcelona). Creativo: 

Xavier Ametlla (entrevista personal). Noviembre del año 2002. 
 

EL CORTE INGLÉS: 1 spot del año 1998 (número 9) y 1 spot del año 2002 (número 
2.130). 

 
10)- Departamento de Relaciones Externas de El Corte Inglés (Madrid). Responsable de 

localizar a los creativos de los spots y contestar al cuestionario: Mª del Puy Muñiz 
Campuzano (entrevista telefónica y por correo electrónico). Noviembre y diciembre 
del año 2002. 

 
 

6.6.1.2. Resultados de las entrevistas 

 

En primer lugar, como ejemplo, vamos a mostrar una parte del cuestionario realizado a los 

creativos de un spot de la marca Halcón Viajes. Recordamos que en el Anexo 13 se 

encuentran los resultados de todas las entrevistas. 
 

 
Creativos: Eduardo Martínez, Martín Ostiglia  
Spot = 966 
Agencia: FCB/Tapsa  
Lugar y fecha: Madrid, noviembre del año 2002. 
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1. ¿
Qué elementos cree que son los más esenciales para crear un spot, o qué es lo más 
imprescindible, o lo que se debe tener en cuenta antes de empezar a crear el spot? 

El primer elemento que necesitamos es el briefing, donde tenemos un producto, generalmente, y 
debemos saber qué es lo que hay que comunicar, y a quién. Entonces, primero hay que conocer el 
producto, el atributo de ese producto, saber qué hay que decir de ese producto, o buscárselo, y 
comunicarlo al consumidor a quien nos dirigimos, para saber de qué manera vamos a decirle el mensaje. 
El briefing varía mucho dependiendo de cuál es el producto y qué hay que comunicar y a quién. 
 
Y a partir de esa base empezamos a trabajar, creamos un concepto de comunicación. El concepto es 
juntar todo lo que te pide el cliente, si tienes que comunicar a 20 ó 30 años, por ejemplo, un producto de 
tal forma... Todo lo que te dice el cliente lo juntas y haces una frase que diga todo eso. Por ejemplo, el 
concepto que utilizamos en el spot de TVE fue “la televisión de todos y cada uno”, porque nos pidieron 
que necesitaban comunicar la magnitud de la marca, lo que significa para la gente la marca; entonces, 
nuestro concepto de comunicación fue ese: “la televisión de todos y cada uno”, “tú televisión, la de él, la 
tuya y la mía, cuando estás contenta...” Eso es un concepto de comunicación, todo lo que te pide el 
cliente y plasmarlo en una frase que te sirva de “disparador” de ideas. 
 
2. ¿

Por qué cree que se utiliza el deporte en los spots, en general? 
 
A excepción de algún producto, como un antitranspirante (desodorante) o algo que te requiera una 
impresión de deporte, el deporte es solo un recurso y que puedes utilizarlo para comunicar o no. Es la 
única razón que yo le encuentro, pero una regla por la cual hay que utilizar deporte no; si me viene bien 
en ese momento para contar lo que yo quiero contar, el deporte será bienvenido, y si no me viene bien 
no lo utilizo. Pero no hay que utilizarlo ni dejar de utilizarlo, da igual, si es un producto de deporte o no. 
Sí creo que hay marcas y campañas que están relacionadas con el deporte, por ejemplo Coca Cola y 
fútbol, Aquarius, Gatorade... Todas estas marcas que van directamente a utilizar el deporte porque es lo 
que comunica su producto, y todas las demás me parece que son ideas, y si metes deporte es porque te 
sirve en relación al concepto que has creado. 
 
3. ¿

Qué estrategias existen o conoce en el uso del deporte en los spots? 
 
No suele haber esto. Si alguien dice que es bueno poner naturaleza, por ejemplo, porque funciona, será 
bueno hasta que alguien hace un spot sin naturaleza, buenísimo, y rompe esa teoría. 
... 

 
 

 

En segundo lugar, vamos a exponer los resultados de las respuestas de los creativos, a partir 

del análisis de contenido de los cuestionarios realizados a los profesionales del mundo de la 

creación publicitaria. Concretamente, se analizaron las respuestas que nos facilitaron diez 

personas que crearon o formaron parte de la creación de una pequeña muestra de spots con 

contenido deportivo visual de nuestro estudio.  

 

A continuación, vamos a analizar, conjuntamente, todas las respuestas que se obtuvieron en 

cada una de las preguntas previstas en nuestro cuestionario, sin tener en cuenta quién fue la 

persona entrevistada. 
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Primera cuestión: ¿Qué elementos cree que son los más esenciales para crear un spot, o 

qué es lo más imprescindible, o lo que se debe tener en cuenta antes de empezar a crear el 

spot? 

Las respuestas que se obtuvieron a esta pregunta fueron muy homogéneas entre los creativos 

entrevistados, por lo que, fundamentalmente, antes de empezar a crear un spot, se deben tener 

en cuenta las aportaciones que, en la mayoría de los casos facilita el anunciante a la agencia 

publicitaria, a través del briefing, donde figuran, entre otras cosas, los objetivos del 

anunciante, que marcan las pautas de la creatividad.  

 

Por lo que al creativo, le es imprescindible conocer inicialmente: 

 

- Objetivos y prioridades del anunciante. 
- El concepto de comunicación o lo que quiere comunicar el anunciante. 
- La frase que lo “dice todo”. 
- El atributo asociado al producto. 
- La idea o mensaje a comunicar. 
- El público al cual se quiere dirigir el anunciante (público objetivo, target) 
- La marca. 
- El tono y estilo de comunicación del anunciante. 
- El posicionamiento del producto. 
- El ciclo de vida del producto en el mercado. 
- La publicidad de la competencia.  
- El presupuesto con el que se cuenta. 
- Los beneficios para el cliente o consumidor. 
 

 

Segunda cuestión: ¿Por qué cree que se utiliza el deporte en los spots, en general? 
 

En la mayoría de creativos se pueden distinguir tres respuestas: 

 

En primer lugar, se puede utilizar el deporte en los spots cuando el producto comunica 

deporte o está relacionado directamente con él. Por ejemplo los artículos de deporte 

(vestuario deportivo, calzado deportivo, material deportivo, etc.), o productos necesarios en 

relación con la práctica deportiva (bebidas isotónicas, desodorantes, etc.). 

 

Por otra parte, algunos creativos creen que se utiliza el deporte porque: es universal, tiene un 

gran interés y acogida en el público, casi todo el mundo se identifica con el deporte, el 

deporte es una moda, el fútbol engancha a una población masculina entre 18 y 45 años, el 
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deporte va asociado a una visión positiva de la vida y del mundo (salud, vitalidad, energía, 

compañerismo, superación, amistad, alegría, etc.), lo cual siempre es bueno para la marca; el 

deporte es una forma de cuidarse el cuerpo que engloba una nueva filosofía; está en la 

mente de todos, porque quien no lo practica es espectador; tiene dinamismo, movimiento, 

carácter, y a veces se utiliza para explicar características de los productos; el deporte es un 

estilo de vida; está relacionado con la juventud. 

 

En tercer lugar, el uso del deporte sirve para comunicar el concepto que se ha creado del 

producto. Pero sin ninguna intención más que la de contar la idea o mensaje que hay que 

comunicar. No se comunica deporte sino los atributos del producto. 

 

 

Tercera cuestión: ¿Qué estrategias existen o conoce en el uso del deporte en los spots? 

 

En la mayoría de las respuestas se percibe un desconocimiento de estrategias en cuanto al 

uso del deporte en los spots; incluso se afirma que no pueden existir estrategias ni normas que 

indiquen que el uso del deporte es positivo, ya que el proceso creativo es mucho más 

anárquico. Mas no obstante, algunos creativos opinan lo siguiente: 

 

- El deporte puede ser usado como referencia, o tipo de vida, o por sus valores, que se 
pueden asociar al producto y al tipo de persona a la cual nos dirigimos. Se intenta trasladar 
al producto las ventajas que se atribuyen al deporte. 

- El deporte puede ser usado como esencia de la comunicación de productos y marcas 
deportivas. Se venden “mundos” con relación a las marcas deportivas y a los deportes 
utilizados. 

- Los deportistas famosos se pueden asociar a las marcas. 
- Existen estudios de mercado donde se observa que la gente joven es muy adicta al 

deporte, con lo que es útil comunicar a través del deporte, a este grupo de población. 
 

 

Cuarta cuestión: ¿Cree que existe alguna relación entre la frecuencia de emisión de los 

spots con contenido deportivo y las cadenas televisivas donde se emite?, ¿Cuál? 

 

En esta pregunta, los creativos contestaron, fundamentalmente, de forma negativa. Donde 

indicaron que es la agencia de medios la que planifica las cadenas, y no los creativos. 

También señalaron que la frecuencia de emisión de los spots sólo la plantea el cliente 

(anunciante), pues es una cuestión de dinero, donde a mayor presupuesto, mayor emisión. 
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Dependerá así mismo del público al cual nos dirigimos. Pero también se recogieron algunas 

opiniones como: 

 

- En La 2 existe más emisión de programación deportiva, con lo que la publicidad debe ir 
colocada en el medio que le corresponda, principalmente la publicidad de productos 
deportivos. En La 2 y Canal Plus se emite más deporte, con lo que puede haber mayor 
emisión de spots con contenido deportivo, debido a que en estas dos cadenas hay más 
público que le gusta el deporte. 

- En los patrocinios existe una mayor relación entre la frecuencia de emisión de los spots 
con contenido deportivo y la cadena televisiva donde se emite el programa o evento 
deportivo. 

 

 

Quinta cuestión: ¿Cree que existe alguna relación entre la emisión de spots con contenido 

deportivo y las franjas horarias, o los programas deportivos, o eventos deportivos especiales 

(Campeonatos del Mundo), donde se emiten?, ¿Cuáles? 

 

Se obtuvieron, así mismo, respuestas negativas, defendiendo, entre otros argumentos, que se 

prima la emisión de los spots de acuerdo con el público objetivo. Aunque también se 

recogieron las siguientes opiniones: 

 

- En programas deportivos suelen haber más spots con contenido deportivo, pero depende 
de los objetivos de la campaña. 

- Se tiende a localizar mucho la publicidad en donde se emite, muy relacionado con la 
gente que está viendo la televisión en cada momento. 

- Normalmente se emite más programación deportiva en las franjas de Mañana y Tarde, 
donde se emitiría más publicidad con contenido deportivo. 

- En grandes eventos deportivos existe más audiencia, principalmente hombres afines al 
deporte, con lo que será más fácil comunicar a través del deporte. 

- En programas y eventos deportivos están todos los patrocinadores. 
- Se debe contemplar el factor estacional (en invierno más uso de esquí, por ejemplo) y la 

coincidencia temática (mayor uso de fútbol durante la emisión de los Campeonatos del 
Mundo de Fútbol). 

 

 

Sexta cuestión: ¿Cree que existe alguna relación entre los productos de los spots con 

contenido deportivo y sus contenidos deportivos (deportista, deporte, espacio deportivo)?, 

¿Cuál? 
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La mayoría de los creativos contestaron de forma negativa. Aunque también se obtuvieron las 

siguientes opiniones: 

 

- Los deportistas famosos nos aseguran una buena acogida del producto, entre el público al 
cual nos dirigimos, normalmente para atraer niños. 

- Existe una relación entre el deportista y la persona a la cual se dirige el producto. 
- Normalmente se utilizan deportistas famosos en su lugar habitual de juego, para mayor 

asociación.  
- Cuando no son deportistas famosos se utiliza más el deporte como un valor. 
- Normalmente se utilizan deportes más mayoritarios. 
- Normalmente se utilizan deportes en los spots dirigidos a niños, principalmente en 

productos de alimentación, porque transmiten energía y vitalidad. 
- El género se utiliza de forma indistinta, pueden ser tanto masculinos como femeninos 

los deportistas que aparecen en los spots. 
- El producto (carburantes) se relaciona con los deportes de motor, y deportistas de 

competición, como banco de pruebas. 
 

 

Séptima cuestión: ¿Cree que existe alguna relación entre los productos de los spots con 

contenido deportivo y los valores del deporte?, ¿Cuál? 

 

En general, las respuestas a esta cuestión fueron negativas. La relación dependería más del 

tipo de producto, del público objetivo y de las estrategias de comunicación. Aunque se 

registraron opiniones como: 

 

- Los valores que más se utilizan del deporte son el de vida sana y el de competitividad. 
- Debe existir una asociación entre el producto y los valores del deporte para obtener una 

mayor eficacia en la comunicación. 
- El uso del deporte, y deportistas, transmite valores positivos, es un referente positivo. 
- Cualquier valor que tiene el deporte es fácilmente acoplable a una marca o producto, por 

ejemplo los valores de dinamismo, energía, competitividad, carácter, triunfo, solidaridad, 
esfuerzo, voluntad, juventud, ambición, resistencia, etc. 

 

 

Octava cuestión: ¿Por qué utilizó este deporte (...) en la creación de sus spots? 

 

Las respuestas que se obtuvieron fueron diversas: 

 

- Fue al azar. 
- Porque nos venía bien para comunicar nuestro concepto. 
- Porque estaba relacionado con el producto. 
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- Porque es uno de los deportes que más se practica en nuestra institución. 
- Por estética. 
- Para dar notoriedad, para que el público se identifique, para crear empatía con el 

producto. 
- Para mostrar un punto de encuentro. 
- Porque desde hace 30 años que es un banco de pruebas de los productos. 
 

Novena cuestión: ¿Qué valores intentó transmitir con el uso de este deporte? 

 

Se obtuvieron algunas respuestas negativas, con lo que se afirmó que no se intentó transmitir 

ningún valor con el uso de tal deporte. Pero, entre las respuestas positivas, cabe destacar las 

siguientes: 

 

- Ocio y disfrute al aire libre. 
- Superación, equipo, continuidad, pasión. 
- El deporte es una agonía. 
- Naturaleza, salud, bienestar, ilusión. 
- Ambición. 
- Camaradería, transmisión de conocimientos. 
- Esfuerzo, fortaleza, liderazgo. 
 

 

Décima cuestión: ¿Qué diferencias cree que existen entre el deporte que se utilizó en 1998 

y en 2002, en estas campañas de la misma marca?  

 

En esta cuestión, debido, principalmente, a que los creativos del año 2002 fueron distintos de 

los del año 1998, se desconocieron tales diferencias. Aunque señalaron que la diferencia está 

íntimamente relacionada con el público objetivo al cual se dirigió el producto, así como al 

concepto de comunicación que se persiga. El contenido deportivo de un spot también puede 

coincidir con la emisión de un evento deportivo, en el momento en que se lanza la campaña. 

Además, en las campañas de una marca se pueden buscar objetivos distintos, tanto en un 

mismo año como en años distintos (promoción, imagen). 

 

 

Onceava cuestión: ¿De forma general, qué aspectos evolutivos cree que se han podido dar 

en el uso del deporte en los spots en este período de cuatro años? 

 

Ante esta cuestión se obtuvieron las siguientes opiniones: 
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- Uso menos competitivo del deporte, más lúdico y recreativo. 
- Más humano. 
- Cada vez más forma parte de nuestra vida. 
- El deporte se está sacando fuera de su contexto habitual, es cada vez más fantástico, al 

igual que sus personajes. 
- Mayor uso de deportistas conocidos. 
- Los contenidos deportivos de los spots no han evolucionado mucho, tal vez las técnicas 

de rodaje. 
- Nuevas tecnologías, avances de producción y realización, más tendencias creativas. 
 

 

Doceava cuestión: ¿Qué tendencias de futuro prevé en el uso del deporte en los spots? 

 
Se obtuvieron las siguientes opiniones: 

 

- Una comunicación más fina, menos agresiva. 
- Una actitud más personal, en detrimento de la competición. 
- Un uso acorde a los valores de la sociedad en que vivimos. 
- Visión más humana. 
- Nuevos formatos publicitarios. 
- Dependerá de las modas predominantes. 
- Un mayor uso de escenarios creativos, fantásticos y libres. 
- Mayor dificultad en el uso de deportistas famosos. 
- Al igual que la sociedad disfruta cada vez más del ocio, las actividades deportivas de 

ocio pueden verse más reflejadas en los spots. 
- El uso del deporte tomará más fuerza o se mantendrá igual. 
- Mayor especialización. 
 

 
 
6.6.2. COMPARACIÓN DE RESPUESTAS DE LOS CREATIVOS PUBLICITARIOS 

 

 

A partir del siguiente cuadro, que mostramos a continuación (Cuadro 164), podemos observar 

que las respuestas de los creativos publicitarios entrevistados, fueron distintas. Donde en la 

columna izquierda se indica e número correspondiente a cada una de las preguntas del 

cuestionario, y en las demás columnas se sintetizan las respuestas, con relación a cada uno de 

los diez profesionales entrevistados33. 

                                                 
33 Los números que aparecen en la parte superior del cuadro se refieren a cada uno de los 10 creativos 
publicitarios entrevistados, donde cada número se corresponde con cada una de las entrevistas realizadas 
(numeradas del 1 al 10). 
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CUES- 
TIO-
NA- 
RIO 

 

 
RESPUESTAS DE LOS CREATIVOS PUBLICITARIOS ENTREVISTADOS 

 
 1) Halcón                 2) Halcón                 3) Repsol             4) Once                     5) Once                  6) Once                  7) Pascual                  8) Puleva                    9) Seat                      10) El Corte Inglés 

1 Briefing (tipo 
producto, qué 
comunicar, a 
quién), concepto 
de comunicación 

Briefing (qué 
quiere comunicar 
y a quién), 
conocer la marca, 
target, tono 

Objetivo, 
target, 
presupuesto, 
estilo de 
comunicación 
 

A quién nos 
dirigimos, objetivo 
de comunicación, 
qué queremos 
conseguir, 
posicionamiento, 
imagen de marca, 
mensaje a 
comunicar, ciclo de 
vida del producto, 
competencia 
 

Briefing 
(producto, a 
quién nos 
dirigimos, qué 
pretende la 
comunicación, 
qué comunicar, 
elementos en que 
nos basamos) 

Producto, qué se 
pretende 
transmitir y 
comunicar, dónde 
colocarlo, target 

Intenciones del 
público, a quién 
comunicar 

Briefing (objetivos, 
target, mensaje, 
tono) 

Briefing 
(posicionamiento, 
objetivos) 

Qué y a quién 
comunicar, 
presupuesto 

2 Es lo que 
comunica el 
producto, o se 
relaciona con el 
concepto 
 

Es universal, 
forma de 
comunicar 

Es una 
herramienta de 
gran 
credibilidad 
 

Tiene interés en el 
público, gusta 

El deporte es 
moda 

Visión positiva de 
la vida 

Valores positivos Nueva filosofía del 
cuidado del cuerpo 

Moda, dinamismo Referente positivo, 
juventud, cuidado 
cuerpo, estar en 
forma 

3 No suele haberlo No conozco Investigación, 
identidad, 
demostración 

Ninguna Ninguna No conozco Deportistas 
famosos asociados 
a marcas 

No conozco nada Algunas 
investigaciones de 
mercado dicen que 
los jóvenes se 
relacionan más con 
el deporte 
 

Productos deportivos 
(mundos), productos 
no deportivos 
(ventajas atribuidas 
al deporte) 

4 No La 2 emite más 
deporte 

Sí, con las 
cadenas donde 
se emite el 
evento 
deportivo 
(TVE) 
 

No  No La 2 y Canal + 
pueden emitir más 
spots con 
contenido 
deportivo 

No No No No 

5 No Para localizar, 
más en las franjas 
de mañana y tarde 

Sí, los 
patrocinios con 
los 
Campeonatos 
del Mundo 
 

En eventos y 
programas 
deportivos hay más 
por la audiencia y 
por el target.  

No Los productos 
deportivos sí 
buscan afinidad 
con la 
programación 
deportiva 

No En los eventos y 
programas 
deportivos  hay 
más patrocinadores 
y más contenido 
deportivo en los 
spots 

En programas y 
eventos deportivos 
hay más patrocinios 

Puede, factor 
estacional, temáticas 

6 No No Sí, relación 
entre el 

Los deportistas 
famosos tienen 

No Los personajes 
conocidos tienen 

No Los deportistas 
famosos dan más 

El público al que se 
dirige es más 

Personajes según la 
idoneidad 
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producto, el 
deporte y el 
deportista 

buena acogida más relación, 
pueden haber más 
niños relacionados 
con el deporte, el 
género es 
indistinto 
 

fiabilidad e 
identificación 

masculino 

7 No No Los valores 
positivos del 
deporte se 
transmiten a los 
productos 

En relación  con el 
producto y las 
estrategias de 
comunicación 

Vida sana y 
competitividad 

Sí, más eficacia en 
la comunicación 

Sí, según lo que 
queremos anunciar 

Sí, relación con el 
target y sus hábitos 

Dinamismo, energía 
competitividad, 
valor, carácter, 
triunfo, solidaridad,  
esfuerzo, voluntad, 
juventud, ambición, 
resistencia... 
 

Referente postivo 

8 Identificación, 
concepto de 
comunicación, 
relación de 
contexto, azar 

Son actividades de 
ocio 

Porque la 
competición de 
motor es un 
banco de 
pruebas de los 
productos 

El goalball es el 
deporte que más se 
practica entre 
ciegos Goalball 
(formación integral, 
integración social), 
fútbol (la otra cara 
del deporte de élite, 
menos agradable), 
footing (estabilidad, 
tranquilidad) 
 

Los futbolistas 
famosos son los 
referentes de la 
envidia 

Por estética, y 
porque se 
relaciona con lo 
sano, activo, 
ilusión 

Porque se 
ajustaban a lo que 
queríamos 
comunicar 

Saltos de natación 
(notoriedad, 
identificación, 
empatía), footing 
(relación con la 
marca y el target) 

Spot de 1998: ocio, 
spot del 2002: 
relación con el 
mensaje 

Punto de encuentro 
(1998), situación 
heroica y comodidad 
(2002) 

9 Ninguno Ocio, disfrute Superación, 
esfuerzo 
continuo, 
fortaleza, y 
liderazgo 

Superación,  
equipo, 
continuidad, pasión 

Agonía Naturaleza, salud, 
bienestar, ilusión 

Asociación del 
producto con el 
deporte 
 

Salud 1998: disfrutar, 
2002: ambición 

Camaradería, 
transmisión de 
conocimientos 

10 Desconocemos Desconozco Promoción e 
imagen de 
marca en el año 
1998, e imagen 
de marca en el 
año 2002 

Desconozco Desconozco Desconozco Ninguna El público objetivo 
y la forma de 
dirigirse 

1998: actividades de 
ocio en grupo, 2002: 
coincidencia con el 
Tour de Francia 
 

1998: no hay relación 
con el producto 
2002: sí existe 
relación con el 
producto 

11 Más mediatizado Uso del deporte 
para comunicar 
cosas no 
deportivas 

 
- 

Más humano, 
menos competitivo 

Se ha convertido 
en parte de la 
vida, cuidarse 
más 

Imaginación, 
fantástico, libre 

Posibilidad de usar 
deportistas 
conocidos 
 

Pocos cambios, la 
técnica del rodaje 

Ninguno Nuevas tecnologías, 
avances de 
producción y 
realización, 
creatividad 

12 Comunicación 
más fina 

Acordes con la 
sociedad 

Mayor 
afinidad, 
credibilidad, 
espectaculari-

Visión más humana 
del deporte, nuevos 
formatos 
publicitarios 

Según 
evolucionen las 
modas 

Escenarios más 
creativos 

Menos aparición de 
deportistas 
famosos en los 
spots 

Ocio deportivo El deporte se 
mantendrá o 
aumentará, el fútbol 
se saturará 

Especialización 
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dad, entre otros  
CUADRO 164: Resumen del resultado de las entrevistas a los creativos publicitarios.
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A partir del Cuadro 164, ha sido difícil agrupar a los profesionales entrevistados según 

respuestas similares, ya que se ha obtenido una destacada heterogeneidad en las mismas. De 

todas formas, podemos destacar, como principales estrategias en el uso del deporte, por parte 

de los creativos publicitarios entrevistados, las siguientes: 

  

- Uso del deporte al azar, sin tener en cuenta sus valores. 

- Se utiliza según lo que se quiera vender, usándose más los valores de disfrute. 

- Se usa deporte para comunicar lo que se quiere decir. 

- El uso del deporte sirve para relacionarlo con los valores de la institución. 

- También se utiliza deporte por su aspecto negativo, como agonía o disgusto, para mostrar 

que hay algo mejor que eso. 

- Fundamentalmente, se usa por su estética. 

- Su uso está en relación con la comunicación que se da en el spot. 

- Es frecuente el uso del deporte por sus beneficios de salud. 

- Se usa como disfrute, ambición y, sobretodo, relacionado con el mensaje que se quiere 

emitir. 

- También se utiliza deporte en relación con un evento deportivo relevante, como por 

ejemplo el Tour de Francia. 

- El deporte es un banco de pruebas de los productos. 

 

 

 

6.6.3. DISCUSIÓN 

 

En primer lugar, debemos decir que se ha cumplido con lo previsto en la hipótesis 6 (H6):  

 

Las estrategias en el uso de contenidos deportivos en los spots no son las mismas 
para todos los creativos publicitarios, en España. 

 

 

Pese a que la muestra de creativos publicitarios ha sido poco representativa, consideramos que 

es suficiente para demostrar la divergencia de estrategias en el uso del deporte en los 

contenidos de los spots, así como para contrastar dichas respuestas con los resultados 

obtenidos en nuestro estudio. 
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Además, la aproximación a las agencias de publicidad nos ha permitido conocer cuál es la 

forma habitual de trabajo de éstas, así como la de sus creativos publicitarios (sus hábitos, sus 

estilos, sus formas de comunicar, etc.). Pues suelen ser personas muy diferentes, que viven 

con presiones, más o menos constantes, según las necesidades que surgen en cada momento 

por parte de los anunciantes.  

 

Hemos podido distinguir entre unos creativos que tienden a ser más metódicos y teóricos, que 

trabajan con estricta planificación y coordinación, disponen de más recursos y muestran una 

imagen de más seriedad y rigidez al público. Por contra de otros, que son más intuitivos y 

anárquicos, más informales, se guían por su experiencia, adaptan los recursos a las 

necesidades de la creatividad... Por lo que se puede concluir que cada spot tiene una 

“personalidad” muy diferente. 

 

Si contrastamos los resultados de las entrevistas con los resultados de nuestros análisis 

comparados (H1, H2, H3, H4 y H5), podemos percibir las siguientes relaciones: 

 

- Con relación a la H1, La mayoría de creativos opinaron que no existe ninguna relación 

entre la intensidad y frecuencia de emisión de los spots con contenido deportivo y las 

cadenas televisivas donde se emiten. Aunque dos de ellos creyeron que en La 2 y Canal + 

se emite más deporte y, por lo tanto, puede influir en una mayor emisión de estos spots. 

 

En nuestros resultados se percibió una ligera relación entre la existencia de una mayor 

intensidad de spots con contenido deportivo, en las cadenas donde se emitió más 

programación deportiva, principalmente en C33/K3 y La 2. Coincidiendo, esta última 

cadena, con la incidencia de dos creativos publicitarios. Por lo que fue muy débil la 

semejanza entre nuestros resultados y las aportaciones de los creativos. 

 

- También en relación con la H1 y H2, la mayor parte de los creativos publicitarios 

coincidieron en afirmar una cierta relación entre la programación deportiva y la emisión 

de spots con contenido deportivo, principalmente los patrocinios y los productos 

relacionados con el deporte. 
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En nuestros resultados se percibió una clara relación entre la intensidad de emisión de 

spots con contenido deportivo en los programas deportivos (muestras de Programas y 

Eventos), con la demás programación (muestra de Franjas). Además, se percibió una 

mayor emisión de spots con contenido deportivo (Patrocinios); así como una mayor 

emisión de spots con contenido deportivo en los productos deportivos, durante la emisión 

de los programas deportivos. Con lo que, en este aspecto, hubo mayor semejanza entre las 

aportaciones de los creativos y una parte de nuestros resultados de la H2. 

 

- Respecto a la H3, fue escasa la aportación de los creativos publicitarios, pues, mientras 

que gran parte de ellos opinaron que no existe una relación entre los productos que utilizan 

contenido deportivo en los spots y sus contenidos deportivos (deporte/deportista/espacio), 

algunos señalaron que los deportistas famosos tienen buena acogida por los niños, y se 

dirigen a un público masculino.  

 

En nuestros resultados, sin embargo, se pudieron observar distintas relaciones entre el uso 

de contenidos deportivos (deporte/deportista/espacio) en los spots, por tipos de productos. 

 

- En referencia a la H4, tampoco hubo muchas aportaciones por parte de los creativos, 

donde opinaron, mayoritariamente, que sí existe una relación entre los productos que 

utilizan el deporte en sus spots y los valores del deporte; tales como los valores de vida 

sana, competitividad, dinamismo, energía, carácter, triunfo, esfuerzo, juventud, 

solidaridad, ambición, resistencia, voluntad, etc. 

 

Pues, en nuestros resultados, se obtuvieron diversas relaciones entre los spots de 

productos que utilizan el deporte y los valores que se emiten en dichos spots. 

 

- Y, respecto a la H5, con relación a los aspectos evolutivos entre los años 1998 y 2002, los 

creativos señalaron, entre otros, una tendencia menos competitiva, más humana, uso de 

más deporte para comunicar productos no deportivos, un uso del deporte más fantástico, 

desarrollo de nuevas tecnologías. 

 

En cambio, en nuestros resultados, se obtuvieron muchos más aspectos evolutivos, con 

relación a los resultados de las demás hipótesis analizadas. 
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Por lo que, finalmente, concluimos que: 

 

- Las aportaciones de los creativos publicitarios no fueron los suficientemente robustas 

como para garantizar una clara similitud entre nuestros resultados y las opiniones de los 

creativos. 

- Algunas opiniones de los creativos publicitarios se contradijeron entre ellos, así como 

también con nuestros resultados. 

- Algunas de las preguntas de nuestro cuestionario, principalmente las referidas a las 

hipótesis 1 y 2, deberían haber sido respondidas por planificadores de medios. 

- Los creativos publicitarios, en su mayoría, no conocen estudios sobre las estrategias en el 

uso del deporte en los spots, incluso niegan su existencia. 
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CCCAAAPPPÍÍÍTTTUUULLLOOO   777:::   CCCOOONNNCCCLLLUUUSSSIIIOOONNNEEESSS   YYY   PPPRRROOOPPPUUUEEESSSTTTAAASSS 
 
7.1. Conclusiones 
 
7.2. Propuestas       
 

 
 

 

 

El proceso de comunicación publicitaria es complejo, como lo ha sido también el análisis de la 

comunicación publicitaria deportiva en televisión, en el presente estudio. Así es que, a partir de un 

laborioso y constante trabajo de más de siete años de investigación, se han podido cumplir nuestras 

expectativas en cuanto que hemos adquirido mayor conocimiento acerca del uso del deporte con fines 

comerciales y corporativos, en la publicidad televisiva en España. 

 

Así mismo, ha contribuido a la ampliación del conocimiento de las ciencias sociales aplicadas al 

deporte. Y se ha intentado proporcionar algún conocimiento útil para el beneficio de la gestión de la 

comunicación, como una de las estrategias de marketing, de la empresa u organización. Ya que, el 

deporte, por formar parte de nuestras vidas cotidianas, es utilizado habitualmente como una estrategia 

de marketing en la comunicación empresarial e institucional, fundamentalmente, para vender 

productos, servicios o reforzar la imagen de marca.  

 

Además, con este trabajo, se ha percibido la necesidad de crear una línea de investigación sobre la 

comunicación publicitaria deportiva, ya que las aportaciones al respecto son escasas, y, por ello, se ha 

tenido que aplicar una metodología creativa, en los distintos análisis comparados de los spots con 

contenido deportivo. 

 

A lo largo de esta investigación, también ha sido un reto que nos ha impulsado a trabajar con 

constancia, el saber que si desde las Ciencias de la Actividad Física y del Deporte no somos capaces 

de interpretar el uso que del deporte hacen las demás ciencias, así como de aportar conocimientos 

útiles en beneficio de la comunicación publicitaria deportiva, es porque tal vez todavía no estamos 

preparados para alzarnos sobre nuestra ignorancia, y preferimos seguir presenciando impasibles día a 

día una realidad parcial del deporte emitida por los medios audiovisuales. 
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Es por todo esto que, a partir de esta investigación, nos atrevemos a decir lo que ha ocurrido con el 

uso del deporte en la publicidad televisiva en España, en el transcurso de un período de cuatro años, 

concretamente en el año 1998 y en el 2002, y aunque conscientes de saber que no podemos abarcar 

toda la complejidad del tema, sí hemos intentado reflejar, al menos, de la forma más objetiva posible, 

una parte de la realidad social española en cuanto a la comunicación publicitaria deportiva. 

Intentando, entre otras cosas, informar sobre el potencial comunicativo en valores que posee el 

deporte. 

 

Y, a continuación, vamos a concluir con las ideas más relevantes de nuestro estudio, en función de los 

objetivos planteados. Finalmente, también ofreceremos unas propuestas o futuras líneas de 

investigación, que se desprenden de la reflexión de los resultados y conclusiones obtenidas en esta 

tesis. 
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7.1. CONCLUSIONES 

 

Respecto al primer objetivo: Conocer la metodología de análisis de los spots con contenido 
deportivo, que fue analizada en el Capitulo 4 de esta investigación, se ha podido constatar que: 
 

1. Existe una notable deficiencia de estudios sobre la comunicación publicitaria deportiva 

en la televisión española, y, por lo tanto, son muy escasas las propuestas metodológicas 

para el análisis de los spots con contenido deportivo. Con lo que creemos necesaria la 

apertura de una línea de investigación que aborde, no sólo la investigación sobre la 

comunicación publicitaria deportiva en la televisión española, sino más bien una temática 

de mayor amplitud, como pueden ser los estudios acerca de la comunicación deportiva en 

los medios audiovisuales.  

 

2. Cada trabajo analizado utilizó una metodología distinta para el análisis de los contenidos 

deportivos en la publicidad televisiva, donde raras veces se tuvo en cuenta el estudio 

completo de todo el proceso de comunicación publicitaria (anunciante, ideas, televisión, 

público objetivo, efectos). Por lo que, en cada tipo de investigación sobre la comunicación 

publicitaria deportiva, o sobre la comunicación deportiva en los medios audiovisuales, se 

debería llevar a cabo una propuesta metodológica adaptada a las necesidades del estudio, 

que, en nuestra opinión, debería tener en cuenta, a ser posible, todos los elementos del 

proceso de comunicación publicitaria, con el fin de adquirir un mayor conocimiento de 

todo el proceso, y poder detectar, así, las principales debilidades que pueden presentarse en 

dicho sistema; por lo que sería conveniente trabajar con un equipo pluridisciplinar. 

 

Respecto al segundo objetivo: Describir cómo se utiliza el deporte en la publicidad televisiva en 
España, con relación a la intensidad y frecuencia de la emisión de los spots con contenido 
deportivo. 
 

3. En España, la intensidad y frecuencia de emisión de spots con contenido deportivo (en 

horas y en unidades) varía de una cadena televisiva a otra, tanto por tipos de muestras 

analizadas (Franjas, Programas y Eventos), como por períodos anuales (Invierno y 

Verano), así como por el tipo de franja horaria diaria en la cual son emitidos (Premañana, 

Mañana, Sobremesa, Tarde, Noche, Madrugada/Postmadrugada). Respecto a los totales, 

la cadena televisiva que presentó mayores intensidades en horas fue C33/K3, que obtuvo la 

mayor intensidad en la muestra de Programas, en los períodos de Invierno y Verano, y en 
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la franja de Noche. Y las cadenas que presentaron mayores intensidades y frecuencias en 

unidades fueron, de forma semejante: C33/K3, A3 TV y TV3. Por lo que, en el ámbito 

nacional, A3 TV sería la cadena estratégicamente más adecuada para emitir spots con 

contenido deportivo; y en el ámbito autonómico (concretamente en Cataluña) serían 

C33/K3 y TV3 las cadenas más estratégicas. 

 

4. Además, en ambos años de estudio (1998 y 2002), se percibió una mayor intensidad y 

frecuencia en la emisión de spots con contenido deportivo, durante la emisión de 

programación televisiva deportiva, especialmente en la muestra de Eventos. Y, con 

relación a las cadenas y tipos de muestras donde se emitieron los Mundiales de Fútbol de 

Francia 1998 (en TVE1), y de Corea 2002 (en A3 TV), en la muestra de Eventos, también 

se observó una mayor intensidad en la emisión de spots con contenido deportivo. Esto 

significa, sin duda, que, una estrategia de la comunicación publicitaria sería el uso de 

contenidos relacionados con los grandes eventos deportivos en la creación de los spots; y 

también la emisión de estos spots, principalmente, en las cadenas donde se emiten estos 

programas. 

 

Respecto al tercer objetivo: Describir cómo se utiliza el deporte en la publicidad televisiva en 
España, con relación a las características de la emisión de los spots con contenido deportivo. 
 

5. Se percibe una mayor emisión de spots normales con contenido audiovisual de fútbol, 

en la franja horaria de noche (de 21 a 24 h.), como estrategia más habitual en la 

comunicación publicitaria de los spots con contenido deportivo. Lo cual significa que, 

estos spots, y sus mensajes a través del deporte, son percibidos por la mayor parte de la 

población española con una doble estimulación en sus sentidos (auditiva y visual). 

 

6. Se emiten más spots con contenido deportivo en los cortes publicitarios entre 

programación deportiva. Aunque también se emite un porcentaje elevado de spots con 

contenido deportivo entre programas informativos y de tipo infantil-juvenil. Por lo tanto, 

creemos que el uso de contenido deportivo en los spots es adecuado para dirigirse a 

diferentes públicos objetivo, principalmente a hombres adultos (en los programas 

deportivos), a adultos en general (en los programas informativos), a niños y jóvenes en 

general (en programas de género infantil-juvenil). 
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7. Los productos y servicios que más se emiten utilizando deporte, como estrategia de 

comunicación publicitaria, son los de alimentación, comunicación y vehículos. Lo cual 

también parece indicar que, el uso del deporte en los spots es útil para dirigirse a todos los 

tipos de públicos objetivo (niños, jóvenes, adultos, mayores…). 

 

8. En el análisis del uso de contenido deportivo por cada tipo de producto o servicio, del total 

de spots registrados (24.544 spots), aunque se percibe un destacado predominio del uso 

de contenido deportivo en los spots de productos o servicios deportivos (92,4 %); no se 

puede afirmar que todos los productos o servicios deportivos realicen sus estrategias de 

comunicación publicitaria con el uso de contenido deportivo en los spots, lo cual creemos 

que podría ser una forma de distinguirse de la competencia. 

 

Respecto al cuarto objetivo: Describir cómo se utiliza el deporte en la publicidad televisiva en 
España, con relación a los contenidos deportivos de los spots con contenido deportivo visual. 
 

9. Los deportistas que se utilizan en los spots con contenido deportivo son masculinos, 

tienen, aproximadamente, entre 25 y 65 años, utilizan vestuario deportivo, aparecen en 

movimiento, solos, sin relacionarse con el producto o servicio anunciado, destinándose 

éste a hombres adultos. Estos resultados, aunque no describan toda la realidad deportiva de 

la sociedad española, sí parecen reflejar, en nuestra opinión, una gran parte de la población 

aficionada al deporte, tanto practicantes como espectadores.  

 

10.  Los deportes más utilizados en los spots se caracterizan por el predominio del fútbol 

recreativo, practicado sin reglas y sin relación a los Mundiales de Fútbol (Francia 1998 y 

Corea 2002). Por lo tanto, la celebración de los Mundiales de Fútbol no han repercutido 

directamente, de forma predominante, en los contenidos de los spots, aunque sí creemos 

que pueden haber influido en un mayor uso del fútbol en los spots. 

 

11.  Las características de los espacios deportivos más utilizados son: el uso de los espacios no 

convencionales, en el medio terrestre, fundamentalmente los campos de fútbol, utilizando 

materiales específicos para la práctica, sin la existencia de espectadores en el entorno. 

Estas características, de los espacios deportivos más utilizados en los spots, en nuestra 

opinión, parecen ser las más semejantes a la realidad social española, aunque creemos que 

los campos de fútbol no son precisamente las instalaciones más habituales para la práctica. 
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Respecto al quinto objetivo: Describir los valores del deporte que se emiten en los spots con 
contenido deportivo visual. 
 

12.  Existe un claro predominio del uso de los “valores puros” del deporte, especialmente 

los valores relacionados con el concepto de superación (constancia, creatividad, 

dedicación, esfuerzo, éxito…), tanto en los textos orales, como en los escritos y en los 

resúmenes visuales, analizados en los spots con contenido deportivo visual. Lo cual puede 

indicar que, la población recibe mensajes favorables del deporte mediante la audiovisión 

de los spots con contenido deportivo que, sin duda, benefician al anunciante. 

 

13.  Aunque existen diferencias significativas en cuanto al uso de los conceptos relacionados 

con los “valores puros” del deporte, con relación a cada tipo de producto o servicio 

anunciado, su uso se limita a unos pocos conceptos, quedando en desuso conceptos como 

salud, formación, moral, libertad y belleza, que, en nuestra opinión, además de 

favorecer al anunciante, pueden contribuir a la información y promoción del deporte. 

 

Respecto al sexto objetivo: Averiguar la evolución del uso del deporte en los spots con contenido 
deportivo.  
 

14.  Aunque el comportamiento de las cadenas televisivas es diferente, de forma general se ha 

percibido una evolución creciente en la intensidad y frecuencia de emisión de spots con 

contenido deportivo (en horas y unidades), por tipos de muestras, por períodos anuales y 

por franjas horarias; lo cual está en concordancia con la evolución creciente de emisión 

publicitaria en la televisión en España, por lo que podemos afirmar que: a mayor evolución 

creciente de emisión de publicidad televisiva existe una mayor intensidad y frecuencia de 

emisión de spots con contenido deportivo. 

 

15.  Existe una clara evolución creciente de marcas y anunciantes que utilizan el deporte 

en sus mensajes publicitarios, y en muchas ocasiones se utiliza más de un deporte en un 

mismo spot; intentando abarcar así, probablemente, a un público objetivo más amplio. 

 

16.  Se tiende a utilizar cada vez menos el deporte en los spots cuando antes o después de la 

inserción publicitaria se emiten programas deportivos. Posiblemente exista una 

relación directa con los spots de patrocinio, ya que éstos, que son emitidos habitualmente 
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antes, durante y después de la programación deportiva, también experimentan una 

evolución decreciente en el uso de contenidos deportivos. 

 

17.  El uso del fútbol en los spots ha experimentado una evolución decreciente notable, a favor 

de los deportes de motor (motociclismo y automovilismo), probablemente influenciado por 

un incremento de la emisión de programación deportiva de estos deportes, así como de la 

aparición de más deportistas españoles, de destacado prestigio mundial por sus éxitos, en 

estas competiciones deportivas. La natación también experimenta una evolución 

decreciente, aunque es la primera actividad deportiva practicada por la población española 

(Manuel García, 2001).  

 

18.  Se tiende a un menor uso de deportistas famosos en los spots, que, por una parte podrá 

favorecer la comunicación con todos los públicos, en general, ya que éstos se podrán 

identificar más fácilmente con el protagonista; y, por otra parte creemos que podrá ser 

desfavorable para la comunicación con el público infantil-juvenil, ya que éstos no se 

podrán identificar con sus “estrellas” favoritas consumiendo el producto. 

 

19.  Del análisis de un total de 4.992 spots con contenido deportivo registrados, se observa una 

destacada evolución creciente en el uso de contenidos deportivos en la comunicación 

publicitaria de los productos de comunicación, vehículos, electrónica y perfumería, 

que, en nuestra opinión, parece mostrar que el uso del deporte es adecuado en imagen para 

vender este tipo de productos, destinados, principalmente, a un público adulto masculino.  

 

20.  De forma similar, a partir del análisis de 222 spots con contenido deportivo visual (con 

276 unidades de deportista/deporte/espacio deportivo), se percibe una evolución creciente 

del uso de contenido deportivo en los spots de productos o servicios de vehículos y 

bebidas alcohólicas; lo cual parece indicar que, los anunciantes tiendan a utilizan el 

deporte para dirigirse a un público adulto masculino; e incluso los anunciantes de bebidas 

alcohólicas podrían mejorar su imagen aprovechándose de los mensajes favorables a través 

del deporte. 

 

21.  La finalidad competitiva de las prácticas deportivas usadas en los spots ofrece una 

evolución decreciente, tendiendo a ser las prácticas, cada vez más, con finalidad recreativa, 
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aunque cada vez se usaron menos los deportes en la naturaleza. Lo cual parece mostrar un 

uso del deporte para todos, de una forma más urbana y accesible a la población. 

 

22.  El concepto de unión, relacionado con los “valores puros” del deporte experimentó una 

evolución creciente en los textos oral y escrito y en el resumen visual. Lo cual indica que 

se tienden a emitir más valores como: relación, socialización, integración, equipo, amistad, 

cooperación… en los spots con contenido deportivo; que, en nuestra opinión, podría ser 

adecuado el uso de los deportes de equipo (voleibol, baloncesto, balonmano…), en los 

spots, para emitir estos valores. 

 

Respecto al séptimo objetivo: Descubrir por qué utilizan el deporte los creativos publicitarios 
españoles en la creación de los spots. 
 

23.  Las estrategias en el uso del deporte por parte de los creativos publicitarios españoles son 

muy diferentes, aunque se suelen utilizar para reforzar los mensajes o ideas principales 

que se quieren comunicar. También se usa porque es universal, porque es lo que se vive en 

la calle, porque aparece en el cine… y en muchas escenas cotidianas de la sociedad 

española. En definitiva, el uso del deporte podría ser un componente positivo en la 

creación de los spots. 

 

24.  Los creativos publicitarios, en general, no conocen estudios que informen de los 

beneficios del deporte en la comunicación publicitaria deportiva, sino que, para su trabajo, 

más bien se basan en investigaciones de mercado (características del público objetivo, del 

historial de la marca, de la competencia, etc.). Por lo que, será necesario llevar a cabo 

investigaciones sobre la comunicación publicitaria a través del deporte que aporten 

beneficios a los creativos publicitarios, y también a los anunciantes y telespectadores. 

 

25.  Los creativos publicitarios distinguen dos tipos fundamentales en el uso del deporte en los 

spots: para vender productos deportivos o relacionados con la práctica deportiva 

(calzado deportivo, bebidas isotónicas, desodorantes, gel de baño, etc.), y para vender 

cualquier tipo de producto. Mientras en los primeros existe más asociación entre los 

mensajes deportivos y el producto, en los segundos no tiene por que haber ninguna 

relación. Con lo que, también podremos distinguir dos tipos de investigaciones: las de la 
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comunicación publicitaria a través del deporte en los productos y servicios deportivos, y 

las de los productos y servicios no deportivos. 
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7.2. PROPUESTAS 

 

A continuación, se describen las líneas que, partiendo de esta investigación, pueden ser tratadas en 

futuras investigaciones: 

 

1. Llevar a cabo investigaciones sobre la comunicación publicitaria televisiva, donde se tenga 

en cuenta, en la metodología del trabajo práctico, todo el proceso de comunicación 

publicitaria. 

 

2. Llevar a cabo estudios similares a éste, comparando años donde no se emitan grandes 

eventos deportivos de ámbito mundial, así como en años donde se celebren los Juegos 

Olímpicos. 

 

3. Llevar a cabo estudios de recepción para averiguar si se perciben los mismos valores 

deportivos que se han obtenido en nuestro estudio. 

 

4. Llevar a cabo investigaciones complementarias de análisis semiótico de los spots con 

contenido deportivo. 

 

5. Llevar a cabo estudios más complejos de los contenidos de los spots con contenido 

deportivo, como los sonidos y efectos sonoros en relación con el deporte. 

 

6. Llevar a cabo investigaciones sobre la comunicación integral a través del deporte, 

compartidas entre profesionales de varias ciencias, fundamentalmente entre las Ciencias de 

la Comunicación (técnicas de imagen y sonido), las Ciencias de la Actividad Física y del 

Deporte (contenidos y valores deportivos), y las Ciencias Sociales (tendencias sociales en los 

hábitos de la población). 

 

7. Llevar a cabo análisis comparados entre países sobre la estrategia de marketing de 

comunicación empresarial e institucional a través del deporte. 

 

8. Estudiar lo que generan económicamente todos los distintos métodos de publicidad en su 

relación con el deporte. 



 

 442

9. Realizar investigaciones sobre la comunicación publicitaria en Internet, en las empresas u 

organismos deportivos. 

 

10.  Llevar a cabo investigaciones en colaboración con el propio medio o desde las agencias 

publicitarias, en relación con el uso y emisión de la comunicación publicitaria a través del 

deporte. 

 

11.  Llevar a cabo estudios sobre el uso del deporte en diversos medios de comunicación 

(radio, prensa, revistas, Internet...), y en otros medios audiovisuales (cine, gamme boys, 

play station, juegos de teléfonos móviles, etc.). 

 

12.  Analizar los valores específicos de cada deporte o modalidad deportiva, que se emiten en 

la publicidad televisiva y en otros medios audiovisuales. 

 

13.  Investigar más sobre las posibles estrategias en el uso del deporte en la comunicación 

publicitaria deportiva, buscando una mayor eficacia comunicativa. 

 

14.  Analizar y comparar spots de productos deportivos en relación con la imagen de marca. 

 

15.  Proponer unos principios para la mejora de la comunicación publicitaria deportiva, en 

beneficio del anunciante y de la sociedad en general. 

 

16.  Investigar sobre el uso del deporte en la publicidad televisiva, con el fin de averiguar cuáles 

son los beneficios que puede obtener, directamente, el anunciante, e indirectamente el 

mundo del deporte en general. 

 

17.  Analizar las ventajas de la publicidad estática en los estadios deportivos con respecto a las 

retransmisiones deportivas televisadas. 

 

18.  Estudiar si es más positivo que los deportistas de Fórmula 1, por ejemplo, lleven un solo 

motivo publicitario o muchos como, en general llevan. 

 



 

 443

19.  Realizar estudios del deporte en los programas informativos diarios de televisión, y de 

otros medios de comunicación. 

 

20.  Averiguar si los contenidos deportivos de los spots presentan espectacularidad, como 

estrategia de comunicación. 

 

21.  Averiguar con qué intensidad llegan al espectador las marcas patrocinadoras que llevan los 

deportistas en su vestuario o equipo deportivo, en la emisión de programas deportivos. 

 

22.  Llevar a cabo estudios de marketing para mejorar las estrategias de comunicación de la 

empresa e institución a través del deporte. 

 

23.  Llevar a cabo estudios específicos sobre programación deportiva televisiva, para averiguar 

como afecta la disminución de las audiencias del medio televisivo en este tipo de 

programación. 
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A)- UNIVERSOS 

 

Universos de programación televisiva (en horas) 

 

Como resultado de las entrevistas telefónicas a las diferentes cadenas televisivas seleccionadas en 

nuestras muestras (TVE1, A3 TV, TV3, La 2, Tele 5, C33/K3), mostramos a continuación el tiempo 

total anual de programación televisiva emitida por estas cadenas (que se corresponde con el tiempo 

1 del Cuadro 37), para, finalmente, comparar el tiempo total anual con el tiempo de nuestras 

muestras. 

 

 
  

Cadenas televisivas 

Tiempo total anual de emisión 

de programación televisiva (año 

1998) 

Tiempo total anual de emisión 

de programación televisiva (año 

2002) 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 8.760,00 8.760,00   17.520,00

A3 TV 8.760,00 8.760,00   17.520,00

TV3 7.615,48 8.760,00   16.375,48

La 2 8.760,00 8.760,00   17.520,00

Tele 5 8.760,00 8.760,00   17.520,00

C33 /K3 6.816,46 8.760,00   15.576,46

TOTAL 49.471,94 52.560,00 102.078,94
 

CUADRO 50: Tiempo (en horas) de emisión de programación televisiva por cadenas en los años 

1998 y 2002. 
 (Datos facilitados por responsables de las cadenas televisivas). 

 

 

De las 6 cadenas televisivas seleccionadas para llevar a cabo el registro de spots, vemos que las 

cadenas televisivas de ámbito nacional emiten 24 horas diarias durante todos los días del año, mientras 

las cadenas autonómicas (TV3, C33/K3), aunque con poca diferencia, no emitieron todos los días del 

año 24 horas de programación televisiva, en el año 1998. 

 

Los días que se llevaron a cabo las grabaciones, en nuestras muestras, fueron un total de 64 días (22 

días del año 1998 y 42 días del año 2002). Aunque en el año 2002 se repitieron los mismos 

procedimientos para la selección de las muestras que en el año 1998, se obtuvo una diferencia 

significativa. Esta diferencia de días entre 1998 y 2002 fue debido a que en el año 2002 se emitieron un 
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mayor número de Eventos (Campeonatos del Mundo de diversos deportes). El total de días fueron los 

siguientes (ver Cuadro 51): 

 

 

 

Año 1998 (22 días): 
 
1. L,16/03/1998 2. M,17/03/1998 3. X,18/03/1998 4. J,19/03/1998 5. V,20/03/1998 6. S,21/03/1998  
7. D,22/03/1998 8. D,12/04/1998 9. X,29/04/1998 10. D,10/05/1998 11. S,16/05/1998 12. S,13/06/1998  
13. V,19/06/1998 14. X,24/06/1998 15. D,12/07/1998 16. L,20/07/1998 17. M,21/07/1998 18. X,22/07/1998  
19. J,23/07/1998 20. V,24/07/1998 21. S,25/07/1998 22. D,26/07/1998   
 
Año 2002 (42 días): 
 
23. L,11/03/2002 24. M,12/03/2002 25. X,13/03/2002        26. J,14/03/2002 27. V,15/03/2002 28. S,16/03/2002  
29. D,17/03/2002 30. L,18/03/2002      31. X,20/03/2002 32. J,21/03/2002 33. V,22/03/2002 34. S,23/03/2002  
35. D,24/03/2002        36. S,6/04/2002 37. D,7/04/2002 38. D,14/04/2002 39. V,19/04/2002 40. S,20/04/2002          
41. D,21/04/2002 42..D,5/05/2002 43. D,12/05/2002 44. S,18/05/2002 45. D,19/05/2002        46. D,26/05/2002  
47. D,2/06/2002 48. D,9/06/2002 49. X,12/06/2002 50. V,14/06/2002        51. D,16/06/2002 52. S,22/06/2002  
53. D,23/06/2002 54. S,29/06/2002 55. D,30/06/2002        56. D,14/07/2002 57. L,15/07/2002 58. M,16/07/2002  
59. X,17/07/2002 60. J,18/07/2002        61. V,19/07/2002 62. S,20/07/2002 63. D,21/07/2002 64. J,25/07/2002 
 

 

CUADRO 51: Total días en que se llevaron a cabo las grabaciones de programación televisiva en nuestras muestras. (L= 
Lunes, M= Martes, X= Miércoles, J= Jueves, V= Viernes, S= Sábado, D= Domingo). 

 

 

Por lo tanto, el tiempo de programación televisiva emitida por las cadenas en los días de las muestras 

(que se corresponde con el tiempo 2 del Cuadro 37) fue el siguiente: 

 

 
 

Cadenas televisivas 

Tiempo de emisión de programación 

televisiva emitida en los días de las 

muestras  

 (22 días del año 1998) 

Tiempo de emisión de programación 

televisiva emitida en los días de las 

muestras  

(42 días del año 2002) 

 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 528,00 1.008,00 1.536,00 

A3 TV 528,00 1.008,00 1.536,00 

TV3 462,00 1.008,00 1.470,00 

La 2 528,00 1.008,00 1.536,00 

Tele 5 528,00 1.008,00 1.536,00 

C33 /K3 418,00 1.008,00 1.426,00 

TOTAL 2.992,00 6.048,00 9.040,00 
 

CUADRO 52: Tiempo (en horas) de programación televisiva emitida por las cadenas televisivas en 

los días de las muestras. (Datos facilitados por responsables de las cadenas televisivas, excepto TV3 

y C33/K3 -en 1998-, que se efectuó a partir del cálculo medio por día, del total anual). 
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Podemos observar, en el Cuadro 52, que, obviamente, en el año 2002 se obtuvo un mayor tiempo de 

emisión y grabación de programación televisiva, pues resultó que en el 2002 se anunciaron en las 

parrillas de programación televisiva y emitieron más Eventos, y además, se emitieron más partidos del 

Campeonato del Mundo de Fútbol de Corea donde jugaba España. 

 

A continuación exponemos un cuadro resumen de lo que representaron nuestras grabaciones, en 

relación con el total anual y diario de emisión de programación televisiva, por cadenas (ver Cuadro 

53). 

 
 

 

Cadenas televisivas 

Tiempo de emisión de programación 

televisiva anual 

(total 730 días) 

(1998 + 2002) 

Tiempo de emisión de programación 

televisiva emitida en los días de las 

muestras 

 (total 64 días) 

(1998 + 2002) 

Tiempo de emisión de programación 

televisiva grabada en los días de las 

muestras  

(parcial 64 días) 

(1998 + 2002) 

TVE1 17.520,00 1.536,00   330,41

A3 TV 17.520,00 1.536,00   270,67

TV3 16.375,48 1.470,00   287,13

La 2 17.520,00 1.536,00   257,00

Tele 5 17.520,00 1.536,00       3,08

C33 /K3 15.576,46 1.426,00     71,91

TOTAL 102.078,94 9.040,00 1.220,20
 

CUADRO 53: Comparación de tiempos (en horas) totales de emisión y grabación de programación televisiva. 
 

 

Las cadenas donde se efectuaron mayor número de horas de grabación, con poca diferencia, fueron: 

TVE1 > TV3 > A3 TV > La 220. En definitiva, el tiempo total de grabación que llevamos a cabo por 

cadena, representó entre una quinta y una sexta parte del total del tiempo de emisión en los días 

seleccionados de nuestras muestras, a excepción de C33/K3 y Tele 5, que indicaron una unidad 

inferior. Y, si comparamos el total de horas de grabación en los 64 días seleccionados de nuestras 

muestras, con los totales anuales (1998 y 2002) de emisión, representó entre una onceava y doceava 

parte de estos 730 días (en TVE1, TV3, A3 TV, La 2), aunque en las cadenas C33/K3 y Tele 5 fue 

menos significativo. 

 

 

Universos de tiempo (en horas) de spots 

 
                                                 
20 Para indicar que un resultado es mayor que otro, en adelante, utilizaremos el signo (>). En este caso, TVE1 > TV3, indica 
que TVE1 posee mayor tiempo de emisión de programación televisiva grabada que TV3. 
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A partir de la aportación de datos facilitados por Infoadex (bases de datos de publicidad televisiva), 

mostramos el siguiente cuadro, donde se exponen los tiempos (en horas) de spots que se emitieron 

en los años 1998 y 2002 (que corresponden al tiempo 4 del Cuadro 37). 

 

 

Cadenas televisivas 
Tiempo de emisión de spots 

(año 1998) 

Tiempo de emisión de spots 

(año 2002) 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 985,19 1.374,47 2.359,66
A3 TV 2.189,23 2.243,87 4.433,11
TV3 680,84 744,75 1.425,60
La 2 767,85 1.097,25 1.865,10
Tele 5 1.558,90 2.379,85 3.938,75
C33 /K3 341,64 394,58 736,23
TOTAL 6.523,65 8.234,78 14.758,44

 

CUADRO 54: Tiempo (en horas) de emisión de spots durante los años 1998 y 2002, por cadenas,  

en Península, Canarias y Baleares. Elaboración propia a partir de datos facilitados por Infoadex. 

Los datos que se muestran en el Cuadro 54 hacen referencia a la emisión de todos los tipos de 

publicidad televisiva: Auto-promoción (también denominada Autopublicidad), Avances de 

programación, Patrocinios (de avance de programación, cartón de patrocinio solapado), 

Publirreportaje, Sobreimpresión, Spot patrocinador, Spots, Teletienda, Teletienda informatial 

(Infoadex, 2002), emitida durante los años 1998 y 2002. En este cuadro observamos que A3 TV fue 

la cadena televisiva con mayor tiempo de emisión de spots, seguida de Tele 5 y TVE1, respecto a los 

totales. Pero por lo que se refiere al año 2002, fue Tele 5 la cadena que presentó mayor tiempo de 

emisión de spots. 

 

A continuación, exponemos los tiempos de emisión de spots, por cadenas, en los días donde se 

llevaron a cabo las grabaciones (que se corresponden con el tiempo 5 del Cuadro 37). Estos datos se 

calcularon a partir de la base de datos de publicidad facilitada por Infoadex, y se incluyen todos los 

tipos de publicidad emitida, en cada cadena televisiva seleccionada de nuestro estudio, en Península, 

Canarias y Baleares. 
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Cadenas televisivas 
Tiempo de emisión de spots 
(días de las muestras, año 1998) 

Tiempo de emisión de spots 
(días de las muestras, año 2002) 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 51,53 79,12 130,65
A3 TV 78,07 128,74 206,81
TV3 27,43 29,55 56,98
La 2 17,73 106,03 123,76
Tele 5 3,97 5,39 9,37
C33 /K3 12,83 4,65 17,49
TOTAL 191,56 353,49 545,06

 

CUADRO 55: Tiempo (en horas) de emisión de spots diarios, en los días seleccionados de nuestras 

muestras, por cadenas (se incluye Península, Canarias y Baleares). Elaboración propia a partir de 

datos de Infoadex. 

 

 

Los días de las muestras, en cada cadena, se refiere a la suma total de horas de spots por día (24 horas), 

en cada uno de los días que se ha llevado a cabo alguna grabación en estas cadenas, de los 64 días 

totales. El hecho de que A3 TV destacase en tiempo de emisión, muy por encima de las demás 

cadenas, fue debido, fundamentalmente, al tiempo que esta cadena dedicó al tipo de publicidad 

Teletienda, que por un sólo producto ocupó espacios muy amplios de emisión, especialmente en 

franjas de Madrugada y Postmadrugada (de 0:00 a 2:30 horas). 

 

 

 

 

Universos de cantidad (en unidades) de spots 

 

A partir de la aportación de información facilitada por Infoadex (base de datos de publicidad 

televisiva), mostramos el Cuadro 56, donde se exponen las cantidades (en unidades) de spots que se 

emitieron en los años 1998 y 2002 (que se corresponden con la cantidad 7 del Cuadro 37). 
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Cadenas televisivas 
Cantidad de emisión de spots 

(año 1998) 

Cantidad de emisión de spots 

(año 2002) 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 158.155 232.419 390.574

A3 TV 234.801 269.190 503.991

TV3   99.895 121.288 221.183

La 2 128.745 191.206 319.951

Tele 5 204.099 282.851 486.950

C33 /K3   47.274 65.731 113.005

TOTAL 872.969 1.162.685 2.035.654
 

CUADRO 56: Cantidad (en unidades) de emisión de spots durante los años 1998 y 2002, por 

cadenas,  

en Península, Canarias y Baleares. Elaboración propia a partir de datos facilitados por Infoadex. 

 

 

Los datos que se muestran en el Cuadro 56 hacen referencia a la emisión de todos los tipos de 

publicidad televisiva, emitida durante los años 1998 y 2002. Con lo que se observa que, al igual que en 

los tiempos de emisión de spots, A3 TV fue la cadena televisiva con mayor cantidad de emisión de 

spots, seguida de Tele 5 y TVE1, respecto a los totales. Pero con lo que se refiere al año 2002, fue Tele 

5 la cadena que presentó mayor cantidad de emisión de spots. 

 

En cuanto a las cantidades totales de emisión de spots, por cadenas, en los días donde se llevaron a 

cabo las grabaciones (que se corresponden con la cantidad 8 del Cuadro 37), también se calcularon a 

partir de la base de datos de publicidad facilitada por Infoadex, y se incluyeron todos los tipos de 

publicidad emitida, en cada cadena televisiva de nuestro estudio, en Península, Canarias y Baleares.  

 

Estas cantidades, que exponemos en el siguiente cuadro, significan que, en cada cadena, en los días 

donde se llevaron a cabo algunas grabaciones, del total de los 64 días, se sumaron todos los spots que 

se emitieron en cada uno de estos días (en 24 horas por día). 

 

Cadenas televisivas 
Cantidad de emisión de spots 

(días de las muestras año 1998) 

Cantidad de emisión de spots 

(días de las muestras año 2002) 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 8.400 12.936 21.336

A3 TV 7.474 15.719 23.193

TV3 4.107 5.275 9.382

La 2 3.011 23.263 26.274

Tele 5 486 713 1.199

C33 /K3 1.871 752 2.623

TOTAL 25.349 58.658 84.007
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CUADRO 57: Cantidad (en unidades) de spots emitidos diariamente, en los días seleccionados de 

nuestras muestras, por cadenas (se incluye Península, Canarias y Baleares).  

Elaboración propia a partir de datos facilitados por Infoadex. 

 

 

B)- MUESTRAS 
 

Muestras de tiempo (en horas) de grabación de programación televisiva 

 

En nuestro estudio, el total de horas grabadas de programación televisiva, por cadenas, por tipos de 

muestras, y por año (que se corresponden con el tiempo 3 del Cuadro 37), de acuerdo con nuestro 

procedimiento metodológico, fueron las siguientes:  

 

Cadenas 

televisivas 

Año 1998 

 

Franjas            Programas            Eventos 

Año 2002 

 

Franjas             Programas            Eventos 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 126,00 25,83 18,25 126,00 11,25 23,08   330,41

A3 TV 126,00 5,75 - 126,00 - 12,92   270,67

TV3 126,00 5,00 1,13 126,00 29,00 -   287,13

La 2 - 47,42 4,00 - 104,66 100,92   257,00

Tele 5 - 0,58 - - 2,50 -       3,08

C33/K3 - 37,66 - - 34,25 -     71,91

TOTAL 378,00 122,24 23,38 378,00 181,66 136,92 1.220,20
 

CUADRO 58: Tiempo (en horas) de grabación de programación televisiva, por cadenas,  
en nuestras muestras de los años 1998 y 2002.  
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GRÁFICO 1: Tiempo de grabación de programación televisiva (en horas), por cadenas,  

en nuestras muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 1998. 
 

 



 

 451

0
20
40
60
80100120140

TVE1
A3 TV

TV3
La 2

Tele 5
C33/K3

Tiempo de grabación por cadenas en 2002

Franjas
Programas
Eventos

GRÁFI
CO 2: Tiempo de grabación de programación televisiva (en horas), por cadenas,  

en nuestras muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 2002. 
 

En general, a partir del Cuadro 58 podemos observar que en el total (1998 + 2002), en términos 

absolutos, las cadenas televisivas con mayor tiempo de grabación fueron: TVE1 >  TV3 > A3 TV > 

La 2; y con escasa predominancia de grabación fueron C33/K3 > Tele 5.  

 

De forma específica, por tipos de muestras y por años, debemos destacar que, respecto a la muestra de 

Franjas, no hubo ninguna diferencia entre los tiempos de grabación entre los años 1998 y 2002, en las 

cadenas donde se efectuaron estas grabaciones (TVE1, A3 TV y TV3).  

 

En cuanto a la muestra de Programas, se percibió un incremento en los totales, donde se pasó de 

122,24 horas (en 1998) a 181,66 horas (en 2002) de grabación. Respecto a la evolución por cadenas, 

destacamos los siguientes datos: 

 

- Evolución creciente: TV3 > Tele 5 > La 2. 
- Evolución decreciente: A3 TV > TVE1 > C33/K3. 
 

Por lo que se refiere a la muestra de Eventos, debemos señalar que es la muestra que experimentó una 

mayor evolución creciente en los totales, ya que en 1998 se grabaron 23,38 horas, y en el 2002 se 

grabaron 136,92 horas. Y por cadenas, la evolución fue la siguiente: 

 

- Evolución creciente: La 2 > A3 TV > TVE1.  
- Evolución decreciente: TV3. 
- En Tele 5 y C33/K3 no se grabaron Eventos. 
 

También queremos destacar que, en la muestra de Eventos, en 1998 parece verse reflejada la emisión 

del Mundial de Fútbol de Francia en TVE1. Y, respecto al año 2002, también se percibe un incremento 

de horas en A3 TV (quién emitió el Mundial de Corea). 
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Muestras de tiempo (en horas) de spots 

 

Debido a que en nuestros registros de spots sólo se registraron los tiempos de los spots con contenido 

deportivo, el cálculo del tiempo total de spots emitidos21, en nuestras muestras, se calculó a partir de la 

base de datos de publicidad televisiva de Infoadex, en comparación con los spots registrados en nuestra 

matriz de datos.  

 

Así, en este cálculo se consideraron sólo los Spots normales (incluyendo la autopublicidad), los 

Patrocinios (spot patrocinador, de avance de programación y cartón de patrocinio solapado) y las 

Sobreimpresiones, en coincidencia con nuestro registro.  

 

En el Cuadro 59 podemos ver las horas grabadas de spots, por cadenas y tipos de muestras, en los dos 

años del estudio (que se corresponden con el tiempo 6 del Cuadro 37). 

 

 

Cadenas 

televisivas 

Año 1998 

 

Franjas           Programas             Eventos 

Año 2002 

 

Franjas          Programas             Eventos 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 12,18 2,54 2,34 20,96 1,67 1,85 41,54
A3 TV 16,12 1,08 - 24,99 - 2,45 44,64
TV3 8,89 0,75 0,14 12,57 3,75 -  26,10

La 2  - 3,99 0,47 - 12,76 14,63 31,85
Tele 5  - 0,11 - - 0,09 -  0,20

C33/K3  - 2,15 - - 1,47 -  3,61

TOTAL 37,19 10,51 2,95 58,53 19,74 18,92 147,94
 

CUADRO 59: Tiempo (en horas) de spots emitidos en nuestras muestras, por cadenas.  

Elaboración propia a partir de datos facilitados por Infoadex. 

 

 

                                                 
21 El tiempo de los spots sin contenido deportivo se registró, en nuestra matriz de datos, por intervalos de tiempo, lo cual se 
desestimó por ofrecer valores aproximativos; por lo que se recurrió a las bases de datos de Infoadex para llevar a cabo estos 
cálculos con mayor precisión. 
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CO 3: Tiempo de grabación de spots (en horas), por cadenas, en nuestras muestras  

(Franjas, Programas, Eventos), en 1998. 
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CO 4: Tiempo de grabación de spots (en horas), por cadenas, en nuestras muestras  

(Franjas, Programas, Eventos), en 2002. 

 

Si observamos los totales del Cuadro 59, vemos que, en términos absolutos, las cadenas donde se 

grabó mayor tiempo de spots fueron: A3 TV > TVE1 > La 2 > TV3; y las cadenas con menor tiempo 

de grabación de spots fueron C33/K3 > Tele 5. Y por tipos de muestras, vemos que, tanto por Franjas 

como por Programas y Eventos, en el año 2002 se grabaron más horas de spots; pero fue en Eventos 

donde el crecimiento fue superior. 

 

Si comparamos las cadenas por tipos de muestras y por años, debemos destacar que, en la muestra de 

Franjas, en todas las cadenas donde se efectuaron estas grabaciones se experimentó una evolución 

creciente del tiempo de spots emitidos: TVE1 > A3 TV > TV3; aunque fue A3 TV la cadena donde se 

grabaron más horas de spots en ambos años.  

 

En la muestra de Programas, las cadenas televisivas presentaron la siguiente evolución: 

 

- Evolución creciente: TV3 > La 2. 
- Evolución decreciente TVE1 > C33/K3 > Tele 5 > A3 TV. 
 

En la muestra de Eventos, la evolución de las cadenas fue la siguiente: 
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- Evolución creciente: La 2 > A3 TV.  
- Evolución decreciente: TVE1 > TV3. 
- En C33/K3 y Tele 5 no se registraron spots porque no se grabaron Eventos. 
 

Además, si observamos la evolución de la muestra de Eventos en las cadenas donde se emitieron los 

Mundiales de Fútbol, podemos ver que TVE1 emitió más spots en Eventos en 1998 que en el 2002, lo 

cual nos permite deducir la existencia de una relación con el Mundial de Francia; así mismo, A3 TV en 

el año 2002 mostró un tiempo similar al de TVE1 (en 1998), lo que también parece señalar una cierta 

relación con la emisión del Mundial de Corea en esta cadena. 

Muestras de cantidad (en unidades) de spots 

 

La cantidad (en unidades) de spots por tipos de muestras y años, en cada cadena (que se corresponde 

con la cantidad 9 del Cuadro 37), se calculó a partir de la matriz de datos del registro de spots de 

nuestra investigación, que mostramos en el siguiente cuadro: 

 

Cadenas 

televisivas 

Año 1998 

 

Franjas           Programas             Eventos 

Año 2002 

 

Franjas           Programas             Eventos 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 1.954 406 422 3.185 325 587 6.879
A3 TV 2.698 205 - 3.838 - 263 7.004
TV3 1.568 150 14 1.910 689 - 4.331

La 2 - 778 83 - 1.854 2.273 4.988
Tele 5 - 19 - - 20 - 39

C33/K3 - 814 - - 489 - 1.303

TOTAL 6.220 2.372 519 8.933 3.377 3.123 24.544
 

CUADRO 60: Cantidad (en unidades) de spots emitidos en nuestras muestras, por cadenas.  

Elaboración propia a partir de la matriz de datos registrados en nuestra investigación. 
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(Franjas, Programas, Eventos), en 1998. 
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CO 6: Cantidad de spots (en unidades), registrados por cadenas, en nuestras muestras  

(Franjas, Programas, Eventos), en 2002. 

 

Cabe destacar del Cuadro 60 que, de un total de 24.544 spots, las cadenas televisivas donde se 

registraron más spots siguieron este orden: A3 TV > TVE1 > La 2 > TV3 > C33/K3 > Tele 5. En 

cuanto a la evolución, por tipos de muestras, se observó una evolución creciente en los tres tipos de 

muestras, aunque fue más notable en la muestra de Eventos.  

 

Tanto las cantidades (en unidades) totales de spots, como las cantidades de spots registrados en cada 

cadena, por tipos de muestras y años, presentaron una evolución similar al tiempo (en horas) de spots 

registrados. Esta similitud se ve claramente si comparamos los Gráficos 3 y 4 (tiempo), con el 5 y 6 

(cantidad). 

 
 

Muestras de tiempo (en horas) de spots con contenido deportivo 

 

El tiempo de spots con contenido deportivo (que se corresponde con el tiempo 10 del Cuadro 37) se 

calculó a partir de nuestra matriz de datos, donde cada vez que se registraba un spot con contenido 

deportivo se anotaba el tiempo (en segundos) de su duración. Finalmente, se convirtieron estos 

segundos en horas, y se elaboró el siguiente cuadro: 

 

Cadenas 

televisivas 

Año 1998 

 

Franjas          Programas             Eventos 

Año 2002 

 

Franjas          Programas             Eventos 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 2,09 0,39 0,86 4,42 0,57 0,84 9,17
A3 TV 2,52 0,31 - 4,84 - 0,96 8,63
TV3 1,45 0,21 0,02 2,84 1,04 -  5,56
La 2 - 0,91 0,13 - 2,61 3,80 7,45
Tele 5 - 0,01 - - - -  0,01
C33/K3 - 0,68 - - 0,53 -  1,21
TOTAL 6,07 2,51 1,01 12,10 4,74 5,60 32,03
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CUADRO 61: Tiempo (en horas) de spots con contenido deportivo, emitidos en nuestras muestras,  por cadenas. 
Elaboración propia a partir de la matriz de datos registrados en nuestra investigación. 
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GRÁFICO 7: Tiempo de grabación de spots con contenido deportivo (en horas), por cadenas, en 

nuestras muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 1998. 
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GRÁFICO 8: Tiempo de grabación de spots con contenido deportivo (en horas), por cadenas, en 

nuestras muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 2002. 

Respecto a los totales del Cuadro 61, en términos absolutos, las cadenas televisivas con mayor tiempo 

de spots con contenido deportivo fueron: TVE1 > A3 TV > La 2 > TV3; y con escaso tiempo de spots 

con contenido deportivo destacan C33/K3 > Tele 5. La evolución de los totales por tipos de muestras 

fue creciente, donde en el año 2002 se duplicaron los tiempos de los spots con contenido deportivo en 

las muestras de Franjas y Programas, del año 1998; y se quintuplicaron los tiempos de spots con 

contenido deportivo en la muestra de Eventos. 

 

Por cadenas, en la muestra de Franjas, la evolución fue creciente en las tres cadenas, aunque TVE1 fue 

la que experimentó una evolución ligeramente superior a las otras dos. 

 

En la muestra de Programas se detectó la siguiente evolución: 

 

- Evolución creciente: TV3 > La 2 > TVE1. 
- Evolución decreciente: C33/K3 > A3 TV > Tele 5. 
 

Y en la muestra de Eventos, las cadenas presentaron la siguiente evolución: 
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- Evolución creciente: La 2 > A3 TV. 
- Evolución decreciente: TVE1 > TV3. 
- En Tele 5 y C3/K3 no se emitieron spots con contenido deportivo porque no se grabaron Eventos. 
 

Muestras de cantidad (en unidades) de spots con contenido deportivo 

La cantidad (en unidades) de spots con contenido deportivo (que se corresponde con la cantidad 11 del 

Cuadro 37), se calculó a partir de los datos introducidos en nuestra matriz de datos, con los que se 

confeccionó el siguiente cuadro: 

 

Cadenas 

televisivas 

Año 1998 

 

Franjas          Programas             Eventos 

Año 2002 

 

Franjas          Programas             Eventos 

TOTAL 

(1998 + 2002) 

TVE1 275 61 150 684 107 142 1.419
A3 TV 346 50 - 779 - 138 1.313
TV3 223 41 4 448 169 -  885

La 2 - 121 18 - 462 563 1.164
Tele 5 - 2 - - - -  2
C33/K3 - 116 - - 93 -  209
TOTAL 844 391 172 1.911 831 843 4.992

 

CUADRO 62: Cantidad (en unidades) de spots con contenido deportivo, emitidos en nuestras muestras,  por cadenas. 
Elaboración propia a partir de la matriz de datos registrados en nuestra investigación. 
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CO 9: Cantidad (en unidades) spots con contenido deportivo, por cadenas, en nuestras 

muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 1998. 
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GRÁFICO 10: Cantidad (en unidades) spots con contenido deportivo, por cadenas, en nuestras  

muestras (Franjas, Programas, Eventos), en 2002. 
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En cuanto a la cantidad (en unidades) de spots con contenido deportivo, en todas las cadenas se reflejó 

el mismo comportamiento que en el tiempo (en horas) de spots con contenido deportivo (descritos en 

el punto anterior), tanto en los totales como por tipos de muestras. Por lo que, si observamos los 

Gráficos 7 y 8, y los comparamos con el 9 y 10, apenas se distinguen diferencias. 

 

Queremos insistir en que A3 TV pareció ser la cadena donde mejor se reflejó la emisión del 

Campeonato del Mundo de Fútbol Corea 2002, ya que en tiempo y en cantidad de spots con contenido 

deportivo, en la muestra de Eventos, experimentó una evolución creciente significativa.  No se percibió 

una relación tan clara con el Mundial de Francia en TVE1, ya que esta cadena mostró una evolución 

ligeramente decreciente en Eventos.  

 

En resumen, respecto a las muestras que acabamos de definir (tiempo de grabación, tiempo de spots, 

tiempo de spots con contenido deportivo, cantidad de spots, y cantidad de spots con contenido 

deportivo), en relación con los tipos de muestras (Franjas, Programas, Eventos) que utilizamos en 

nuestro principal registro de spots, queremos destacar los siguientes aspectos: 

 

- Las tres únicas cadenas donde se registraron spots por Franjas (TVE1, A3 TV y TV3), fueron las 

cadenas televisivas que presentaron mayor volumen total (1998 + 2002) de tiempo de grabación, de 

tiempo de spots, de cantidad de spots, de tiempo de spots con contenido deportivo, y de cantidad de 

spots con contenido deportivo. 

 

- Estas tres cadenas (TVE1, A3 TV y TV3), respecto a la muestra de Franjas, mostraron una 

evolución creciente en el tiempo de spots, la cantidad de spots, el tiempo de spots con contenido 

deportivo, y la cantidad de spots con contenido deportivo. El tiempo de grabación se mantuvo igual 

en los dos años. 

 

- Las cadenas televisivas presentaron, generalmente, evoluciones crecientes de los volúmenes de 

tiempo de grabación, tiempo y cantidad de spots, y tiempo y cantidad de spots con contenido 

deportivo, en cada tipo de muestra (Franjas, Programas y Eventos). Aunque la muestra de Eventos 

fue la que presentó más irregularidades entre las distintas cadenas de nuestro estudio.  

 

- Se observó que, no siempre existe una relación directamente proporcional que indique que a mayor 

tiempo de grabación, tiene que haber mayor tiempo y cantidad de spots, o mayor tiempo y cantidad 
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de spots con contenido deportivo; ya que en las distintas cadenas se consideraron rasgos 

diferenciadores como, por ejemplo, el registro de los distintos tipos de spots (Patrocinios, 

Sobreimpresiones, Spots normales) en cada cadena, que condicionaron, sin duda, los tiempos y las 

cantidades de spots y spots con contenido deportivo; o las franjas horarias diarias donde se grabó la 

programación televisiva (Premañana, Mañana, Sobremesa, Tarde, Noche, Madrugada, 

Postmadrugada), que también pudieron condicionar los volúmenes de spots. 

 

- La 2 fue la cadena donde se percibió una evolución creciente con los mayores volúmenes de 

tiempos y cantidades analizadas, respecto a las muestras de Programas y Eventos. 

 

- TVE1 y A3 TV mostraron cierta relación con la emisión de los respectivos Mundiales de Fútbol 

(Francia 1998 y Corea 2002), en la muestra de Eventos. 
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En este capítulo se pretende dar una noción clara de lo que es esta investigación, qué estudios existen 

relacionados con nuestro contexto y centro de interés, y cómo vamos a delimitar nuestro trabajo. Para 

ello destacamos tres apartados: 

 

- Introducción. 
- Investigaciones precedentes. 
- Delimitación. 
 

Estos tres apartados, definitorios de nuestra investigación, se completarán con el Capítulo 5 

(Metodología de la investigación), donde se detallará todo el procedimiento metodológico seguido en 

el trabajo práctico de este estudio. 
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legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades 

de radiodifusión televisiva (89/552/CEE). 

Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de junio de 1997 por la que se 

modifica la Directiva 89/552/CEE del Consejo sobre la coordinación de determinadas disposiciones 
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legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades 

de radiodifusión televisiva. 

Ley 10/1990, de 15 de octubre del Deporte. 
Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. 
Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento jurídico español la Directiva 

89/552/CEE, sobre la coordinación de discusiones legales, reglamentarias y administrativas de los 

Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusión televisiva. 

Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificación de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora 

al ordenamiento jurídico español la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinación de discusiones 

legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades 

de radiodifusión televisiva. 

 
2.3. MATERIAL AUDIOVISUAL 
Anuncios publicitarios televisivos con contenido deportivo (registrados en Antena 3 TV, 1995): 
“Espíritu Olímpico”. A3 TV conjuntamente con el Comité Olímpico Español, el Comité Olímpico 
Internacional y una marca (Ford, Grupo Endesa, Grupo Zeta...). Archivo de anuncios de Infoadex. 
Anuncios publicitarios televisivos con elementos de naturaleza (de diferentes cadenas televisivas 

españolas). Archivo de anuncios de Infoadex. 

Programa televisivo grabado: SPOT TV, en Canal 33 (martes, mayo, 1998). 
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2.4. ENTREVISTAS INFORMATIVAS 
Se realizaron entrevistas informativas, fundamentalmente con fines de asesoramiento técnico y de 
consultoría de aspectos metodológicos, principalmente a profesionales de las siguientes empresas e 
instituciones: 

- InfoAdex. 
- Media Planning. 
- Sofres A.M. 
- Consell de l’Audiovisual de Catalunya. 
- Cadenas españolas de televisión: TVE1,A3 TV,TV3,La 2,Tele 5,C33/K3 
- Profesores de las universidades españolas: INEFC,UAB,URL,UPF,UCAM,UCM 
- Profesores de otras universidades: UFSM (Brasil),UP (Portugal) 

 
2.5. DOCUMENTOS DE INTERNET 
Normas A.P.A.: http://pcazau.galeon.com/guia_red_apa.htm, consultada el 2/10/2002. 
Directiva 97/36/CE: http://www.setsi.mcyt.es/legisla/directi.htm, consultada el 4/01/2001.  
Introducción a la ética deportiva: http://www.mec.es/csd/infgeneral/etica/eticaint.htm, consultada el 
5/01/2001. 
Investigaciones sobre publicidad televisiva del Consell de l’Audiovisual de Catalunya: 
http://www.gencat.es/cac/estudis/e4-1999-2.htm, consultada el 10/07/2000. 
La indústria audiovisual catalana. Comissionat per a la Societat de la Informació, 1999: 
http://www.gencat.es/csi/audiovisual/pe.htm, consultada el 10/07/2000. 
2.6. OTROS DATOS 
Guía de deportes Ara Lleida: Esport en Llibertat, del Patronato Intercomarcal de Turismo, Terres de 
Lleida, de la Diputación de Lleida (sin fecha de publicación). 
VV.AA. (1994). “Publicidad agresiva”. En El País. Lunes 26 de septiembre, pp. 4 / Andalucía. 
VV.AA. (1997). “Usos y costumbres audiovisuales”. En El Periódico, 26 de marzo de 1997, pp.61. 
VV.AA. (1998-2002). Anuarios de Audiencias de TV. Madrid: SOFRES A.M. 
VV.AA. (1998-2002). Revista Supertele. (Programación televisiva). Madrid. 
VV.AA. (1998-2001). Flash TV. (Mensuales y resumen anual). Madrid: Media Planning, S.A. 
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