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RESUMEN

La Seleccion espafiola absoluta de futbol consiguié ganar de forma consecutiva la Eurocopa
2008, el Mundial 2010 y la Eurocopa 2012, lo que supuso un cuimulo de acontecimientos
nunca vividos anteriormente en la historia de Espafia. Estudios anteriores han servido para
mostrar como la prensa espafiola —especialmente la deportiva— traté a todos y cada uno de
estos acontecimientos como hechos historicos, como proezas, como hitos. De todas las
variables —que no son pocas— que se pueden analizar, esta disertacion estd basada en una muy
concreta: la publicidad a través de los diarios deportivos. El dia posterior a cada uno de estos
triunfos, los cuatro principales diarios deportivos espafioles (MARCA, AS, MUNDO
DEPORTIVO y SPORT) contuvieron, evidentemente como cada dia, paginas de publicidad.
La principal diferencia radica en que se produjo un aumento de la publicidad corporativa.
Muchas de las inserciones publicitarias, lejos de promocionar bienes o servicios, se enfocaron
al fortalecimiento de la imagen del anunciante, tratando de asemejar la «marca» con el triunfo
de la Seleccion espafiola y la imagen de ésta. Estos anuncios supusieron al mismo tiempo un
tributo de los anunciante a los ganadores, exponiendo asi ante los publicos su reconocimiento
hacia ellos. Es decir, se puede observar y ejemplificar con claridad como el mito deportivo se
convierte en un fendmeno social y, a través de lo histérico de los acontecimientos, la
publicidad consigue generar un discurso narrativo, relacionado con los éxitos deportivos, para
potenciar su imagen y llegar a sus publicos.

Palabras clave: Futbol. Diarios deportivos espafioles. Publicidad en prensa. Seleccidn
espafola de futbol. Comunicacion corporativa.

ABSTRACT

The Spanish national football team won consecutively Euro 2008, the 2010 World Cup and
Euro 2012, which was a series of events never experienced before in the history of Spain.
Previous studies have served to show how the Spanish newspapers, especially the sport one,
treated every one of these events as historical facts, such prowess, as milestones. Of all the
variables, which are numerous, that can be analyzed, this dissertation is based on a very
concrete advertising through sports newspapers. The day after each of these victories, the four
main Spanish sports newspapers (MARCA, AS, MUNDO DEPORTIVO and SPORT)
contained, obviously like every day, advertising pages. The main difference is that there was
an increase in corporate advertising. Many of the advertising inserts, far from promoting
goods or services, focused on strengthening the image of the poster, trying to resemble the
«mark» the triumph of the Spanish national team and the image of it. These ads accounted at
once a tribute from the advertiser to the winners, exposing audiences to their appreciation
towards them. That is, it can be seen clearly and exemplify how sports myth becomes a social
phenomenon and, through the historical events, advertising manages to generate a narrative,
related with sporting success, to enhance their image and reach their audiences.

Keywords: Football. Spanish sports newspapers. Newspaper advertising. Spanish football
team. Corporative communication.
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1 INTRODUCCION

El deporte es mas que una mera actividad circunstancial. Ya sea entendido como
deporte-practica o deporte-espectaculo (Cagigal, 1981), éste tiene a dia de hoy una gran
acogida en Espafia. Desde el punto de vista del deporte-practica hubo un evento que por
encima del resto potencio la profesionalizacion de los deportistas espafioles: los Juegos
Olimpicos de Barcelona ’92. A dia de hoy, rara vez se pone en duda la trascendencia del
deporte-practica dentro de la sociedad espariola, importancia que queda reflejada a través de
datos como el nimero de licencias que existen en Espafia —con el futbol a la cabeza, segun el
nimero de licencias del Consejo Superior de Deportes (en Espafia)’—, a los que hay que sumar
el no menos importante nimero de deportistas no federados y deportistas puntuales. Desde el
punto de vista mediatico, la importancia del deporte viene dada por los movimientos
econdmicos que genera el propio deporte. La continua disputa de las empresas de television
por hacerse con los derechos de retransmision de acontecimientos deportivos, especialmente
del fatbol, es el principal ejemplo. Pero no se deben olvidar otros datos, como que el diario
deportivo «Marca» es, segun la Asociacion para la Investigacion de los Medios de
Comunicacién (AIMC?), el periédico més leido en Espafia, por delante de periédicos de
informacidn general como «El Pais» 0 «El Mundo». Y qué decir de la importancia que los
programas deportivos tienen dentro de las parrillas de las principales emisoras radiofénicas;
los espacios deportivos son los que generan los mayores ingresos publicitarios para sus
emisoras. Sin olvidarse de Internet; en este sentido, un pequefio ejemplo: segln los Gltimos
datos disponibles de la OJDinteractiva (diciembre de 2012)% la web marca.com es, de entre
todas las auditadas, la segunda con mas navegantes Unicos, numero de visitas y de paginas
vistas, solo superada por softonic.com. Pero de los nhombrados, especialmente la relevancia
queda reflejada en los medios audiovisuales hasta el punto de que fue necesaria la
intervencion gubernamental en 1997*, con la denominada Ley Cascos, para declarar de interés

general ciertas disciplinas deportivas y eventos deportivos, con el fin de obligar a que estos

! CSD. Namero de licencias segun el Consejo Superior de Deportes.
http://www.csd.gob.es/csd/asociaciones/1fedagclub/03Lic

2 Asociacion para la Investigacion de los medios de Comunicacién AIMC. Resumen general del EGM (febrero a
noviembre de 2012). Disponible en http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html

* OJDinteractiva. Datos de diciembre de 2012. http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales#

* Ley 21/1997, de 3 de julio, reguladora de las emisiones y retransmisiones de competiciones y acontecimientos
deportivos. Boletin Oficial del Estado. Nimero 159. Viernes, 4 de julio de 1997. Paginas 20.742 — 20.744.
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fueran emitidos en abierto, como hecho mas destacado. Esa intervencion gubernamental tuvo
su continuidad con la Ley General de la Comunicacién Audiovisual de 2010°.

Como se ha sefialado anteriormente, esta importancia que, no sélo la television sino
los medios de comunicacion en general, otorgan al deporte, a la comunicacion deportiva,
viene avalada por el rendimiento econdmico que este mismo deporte genera. Por un lado a
través del publico (televidentes, radioyentes, lectores, internautas) pero especialmente por la
publicidad que el deporte mueve en los cuatro principales medios resefiados: television,
prensa escrita, radio e Internet. La venta de un producto o servicio asi como la promocion
suele ser el objetivo més habitual de estos anunciantes pero en el caso aqui estudiado, llevado
exclusivamente a los periddicos deportivos espafioles, se evalla qué tipo de mensajes
publicitarios insertaron los anunciantes el dia después a tres acontecimientos deportivos

historicos acaecidos Espafia.

2 MARCO TEORICO

2.1 La prensa deportiva en Espafia

La prensa escrita ha sido el primer medio de comunicacion que integr6 en Espafia el
deporte dentro de su repertorio de contenidos y temas informativos. Este proceso se lleva a
cabo principalmente en el siglo XX, caracterizado por el espectacular progreso de las nuevas
tecnologias, el abaratamiento de costes, y la posibilidad de que la mayoria de ciudadanos
pudieran acceder a los peridédicos més alla de su estrato social. La prensa inicia asi el proceso
de masificacion de la informacién deportiva y en consecuencia, la potenciacion del deporte
espectaculo. La prensa escrita ha entendido el fendémeno deportivo como «una actividad que
promueve singulares estados de animo en las masas, sin otra justificacion que el sentimiento
producido por un juego, que eso es a fin de cuentas el deporte» (Alcoba, 1987). Conscientes
de la pasion que tradicionalmente ha despertado entre los aficionados espafioles y de los
importantes beneficios econémicos que supone para el negocio empresarial, el futbol se
convierte en el deporte protagonista de los periddicos generalistas y mas tarde, de los nuevos
medios especializados en informacion deportiva. El futbol junto a otras modalidades como el
ciclismo o el boxeo, entre otras, se proyectan como formas de entretenimiento para las masas,

al tiempo que actla como posible via de evasion de los problemas y situaciones cotidianas

® Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual. Boletin Oficial del Estadio. NGmero 79.
Jueves, 1 de abril de 2010. Paginas 30.157 — 30.209.
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entre los espafioles. Segun Jones y Bar6 (1996), dos son los periddicos referentes en la
historia de la prensa deportiva especializada en Espafa: «El Mundo Deportivo»: fue
semanario deportivo desde 1906 hasta 1929, que se convirtié en diario, de Barcelona y
«Excelsior», que fue el primer diario deportivo, editado por primera vez en 1924 en Bilbao.
Durante los ultimos 50 afios, en Espafia se experimenta una expansion de la prensa
especializada en deporte. Segtn datos del EGM (Estudio General de Medios)®, hubo una
media de 4.158.000 lectores de prensa deportiva en 2008, 4.576.000 en 2010, y 4.731.000 en
2012. A estos elevados datos de audiencia se suma el elevado numero de cabeceras
especializadas en la materia deportiva, lo que diferencia a Espafia del resto de paises europeos
(Nufez, 2001). Los cuatro diarios deportivos de tirada nacional estadn entre los medios de
prensa escrita mas seguidos del pais (Tabla 1), de los cuales sobresale uno por encima del
resto: el diario «Marca». EI primer nimero de este diario aparece el 21 de diciembre de 1938
en San Sebastian, denominandose «Semanario Gréfico de los Deportes Marca». En sus inicios
«Marca» es un semanario que salia a la venta los martes, fundamentandose su contenido en
reportajes retrospectivos con grandes fotografias sobre temas deportivos nacionales y
extranjeros (Ramallal, 2003). Las disciplinas deportivas que adquirieron un mayor
protagonismo en su interior fueron el fatbol, boxeo, ciclismo, atletismo y esqui. A lo que se
afiadia el deporte juvenil y el espectaculo cinematogréafico. En las ultimas décadas, «Marca»
ha contribuido significativamente a modificar el panorama del periodismo deportivo espaiiol,

consoliddndose como la cabecera de referencia del mismo.

Tabla 1 — Seguimiento de los principales diarios deportivos’

2008 2010 2012
RANKING | N°LECTORES | RANKING [N°LECTORES| RANKING |N°LECTORES
MARCA 1 2.597 1 2.388 1 3.011
AS 4 1.266 3 1.3% 3 1480
SPORT 10 564 8 137 6 720
EL MUNDO DEPORTIVO 9 588 9 658 7 711

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del EGM®

6 Afios mavil Febrero a Marzo 2008-2010-2012. Disponible en (29-01-2013) http://www.aimc.es/-Datos-
EGM-Resumen-General-.html

’ Afios movil Febrero a Marzo 208-2010-2012. Lectores / dia (000)

® Disponible en (30-01-2013) http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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2.2.1. La Seleccidon espafiola campeona, en la prensa deportiva de Espafia

Los afios 2008, 2010 y 2012 fueron afos clave para la historia del futbol en Espafia.
En ese periodo de cuatro afios, la Seleccion espafiola absoluta de futbol consiguio
proclamarse, de forma consecutiva, campeona de la Eurocopa ’08, Mundial 10 y Eurocopa
’12. La de 2008 fue la segunda victoria en una Eurocopa de la Seleccion, tras la lograda en
1964.

Resulta una evidencia decir que todos los medios de comunicacién se volcaron
informativamente en estos histéricos triunfos. Desde el punto de vista de la prensa deportiva
en Espafia nada tuvo que ver el triunfo logrado en 1964 con los de 2008, 2010 y 2012
(Herrero, Barrero y Oller, 2012), por razones obvias, entre las que destaca la de los enormes
avances tecnoldgicos conseguidos en esas mas de tres décadas que transcurren entre 1964 y
2008°. Y entre estos tres triunfos, la mayor repercusién mediatica, en lo que a prensa se
refiere, se encuentra en el triunfo espafiol durante el Mundial del afio 2010, por encima del
logrado en 2008, mientras que los diarios del dia posterior al triunfo en el 2012 parecen estar

mas enfocados a un publico mas acostumbrado a la victoria:

Una de las primeras conclusiones es que el triunfo del afio 2008 parece que, entre los
periddicos, denota un enfoque casi mitico debido al gran nimero de décadas que la
aficion espafiola estaba esperando esa victoria —la Ultima Eurocopa conseguida
databa del afio 1964. Los diarios vendidos tras la victoria del afio 2010 igualmente
denotan el cariz de lo histérico: primera vez que Espafia se proclama campeona del
Mundo. En tercer lugar, la consecucion de la Eurocopa ‘12 parece que ya esta
destinada a un publico mas acostumbrado al triunfo, tras los dos logros anteriores
(Herrero, Barredo y Oller, 2012).

Un estudio anterior (Herrero, Barredo y Oller, 2012) permiti6 ver la importancia de los
triunfos de la Seleccion espafiola en la prensa deportiva del pais vencedor, en datos tales
como:

- La excepcionalidad del formato sdbana, para sustituir al formato
habitual, de las portadas se produjo en siete de las 12 portadas analizadas.
- Presencia de fotografias y titulares que reflejaron lo historico de los

acontecimientos.

® HERRERO GUTIERREZ, FRANCISCO JAVIER (2010): «La final de la Eurocopa 2008 de futbol: estudio de las
estructuras de los equipos de retransmisién y analisis comparativo de la locucién entre un medio televisivo,
Cuatro, y uno radiofonico, la Cadena SER». En Area Abierta, 2010, n° 25, pp. 1 — 17. Tomado de:
http://revistas.ucm.es/inf/15788393/articulos/ ARAB1010130005A.PDF
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- Ediciones de periddicos con un mayor numero de paginas en sus
ediciones y altisimos porcentajes en la comparacion nimero de paginas dedicadas a la
Seleccion / nimero total de paginas de los periodicos.

- Minimas alusiones al ambito politico: no exentas pero distantes de otras
épocas.

- Incursiones en la prensa rosa.

- La creacion de mitos.

- Un mayor aumento del merchandising.

Y también se hacia alusion a la publicidad, en los que —sin existir una cuantificacion
como tal-, se observaba un mayor nimero de anuncios y muchos de ellos referidos a anuncios
visual y linguisticamente relacionados con el triunfo de Espafia (Herrero, Barredo y Oller,
2012).

2.2. La publicidad en los medios de comunicacién espafioles

Los diferentes estudios de inversion publicitaria muestran el declive que estéa sufriendo
el mercado publicitario en Espafa, claramente afectado por la crisis econémica. En este
sentido, es pertinente sefialar que Infoadex (2012)™ controlé en 2011 a 31.123 anunciantes,
2.000 menos que en 2010, lo que significa que en el Gltimo afio hay 2.000 anunciantes que
han dejado de hacer publicidad o que incluso han desaparecido. No solo en este aspecto afecta
la crisis econémica a la publicidad, en el ranking de anunciantes por inversion publicitaria se
puede observar que casi la totalidad reduce su inversion publicitaria con respecto a 2010
(decayendo el porcentaje de inversion entre -1,7% a -23%, siendo el Grupo ING el Unico
anunciante que logra aumentar su inversién en un 27,3%).

Segun el estudio Infoadex (2012)™, en 2011 la Inversién Real Estimada que registrd el
mercado publicitario espafiol se situé en un volumen de 12.061,0 millones de euros,
representando un decrecimiento del -6,5% sobre los 12.893,1 millones de euros del afio
anterior. La tasa de crecimiento de 2011 de los medios convencionales ha sido del -6,0%, y
los datos obtenidos por los medios no convencionales sefialan que solo ha aumentado en dos

décimas su cuota de participacion en el mercado publicitario anual, quedando de este modo la

19 Infoadex. (2012). Estudio InfoAdex de la Inversién Publicitaria en Espafia (Resumen Estudio 2012). Disponible en
http://www.infoadex.es/Resumen_Estudio_Inversiones_InfoAdex_2012.pdf
1 Infoadex, 2012, op. cit.
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inversion publicitaria total: medios convencionales (45,6%), medios no convencionales
(54,6%).

Dentro del grupo de medios convencionales, el primer medio por volumen de negocio
continua siendo la television (40,6%). Aunque se sitda a gran distancia del resto de medios, la
television ha perdido un 9,5% respecto a la inversion de 2010, lo que viene explicado por la
positiva evolucién de internet, medio que aumenta cada afio, desde su aparicion en el
mercado, su volumen en inversion publicitaria en mas de un 10%. Mientras que internet se
hace cada vez mas atractivo para los anunciantes, la prensa, el segundo medio en inversion
publicitaria, es la que pierde el mayor porcentaje de inversion (14%) con respecto al afio
anterior12. Si la tendencia continta, se puede augurar que en los proximos afios internet

adelantara a la prensa como medio publicitario por primera vez en la historia.

2.2.1. La publicidad en prensa

A lo largo del siglo XIX diferentes factores se conjugaron para que naciera la prensa
de masas: la consolidacion definitiva de la libertad de prensa, la desaparicion de la censura
econdémica y el nacimiento de nuevos sistemas mecénicos de impresion con el consiguiente
abaratamiento de la prensa y el aumento del nimero de lectores. Por supuesto, el apoyo
econdmico de la publicidad también tuvo un papel primordial en este proceso. Desde
entonces, prensa y publicidad han estado hermanadas (Eguizéabal, 1998). A finales del siglo
XIX, la prensa era el medio publicitario por excelencia. La publicidad moderna nace y se
constituye como tal en las paginas de los periddicos, desarrollandose la publicidad razonada
de la mano de los pioneros de publicidad en Estados Unidos. Desde la primera década del
siglo XX, la prensa ocupara el primer puesto en todos los estudios de inversion publicitaria,
hasta la llegada de la television en los 4013, que poco a poco relegaré a la prensa al segundo
puesto. No obstante, durante los Gltimos afios se ha observado un importante receso en la
inversion publicitaria en general, viéndose especialmente perjudicada la inversion publicitaria
en prensa (de 1.666,4 millones de euros en 2005 se ha pasado a 967,0 millones de euros en
2011, segin Infoadex*). Como consecuencia de la grave crisis econémica actual, los
anunciantes invierten menos en difundir su marca, o al menos usan menos espacios 0 pagan

menos por la publicidad. A lo que se une el espectacular desarrollo experimentado por la

12 Este hecho ya ocurrié en 2010 con respecto a 2009 (-22,%).

13 En el caso concreto de nuestro pais, la television tendra una aparicion tardia: la primera emision de TVE sera
el 28 de octubre de 1956. Alrededor de 1958 aparece el primer spot en TVE (Esparza, 1990).

4 Infoadex, 2012, op. cit.
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tecnologia digital, lo que favorece que numerosas empresas opten por formatos publicitarios
mas novedosos Yy baratos o por el soporte digital de los medios electronicos a cambio de los
diarios en papel. Segin el dltimo informe de Infoadex (2012)™, el primer anunciante en
cuanto a inversion publicitaria en prensa en 2011 ha sido el grupo EI Corte Inglés, con Viajes
El Corte Inglés a la cabeza. Volkswagen-Audi se ha situado en tercer puesto por encima de
Telefénica, Viajes Halcon, Viajes Iberia y BMW Ibérica. Como se puede observar en el
estudio, los principales sectores economicos interesados en la prensa como medio publicitario
son los viajes, la automocion y las telecomunicaciones. Siguen confiando en ella porque les
aporta ventajas especificas como: segmentacion del publico objetivo, respuesta rapida por
parte de los consumidores, opcién de elegir la situacion de los anuncios, variedad de formatos
y tamafios para la publicidad, agilidad y rapidez en la produccion, impresion en color

(Gonzalez y Carrero, 1999).
2.2.1.1. La publicidad en la prensa deportiva en Espafia

Como ya se ha indicado, en los Ultimos afios los principales peridédicos nacionales
experimentaran una importante pérdida de beneficios econdmicos obtenidos por publicidad
con respecto a afios anteriores. La gran excepciéon fue la prensa deportiva. Los éxitos
obtenidos por la Seleccion espafiola de fatbol en los Gltimos afios y especialmente la victoria
en el Mundial de Sudafrica de 2010, justifican el incremento tanto de su ratio de difusion

como de sus beneficios publicitarios:

MARCA: Por cabeceras, el més fuerte es el diario Marca que registr6 unos
beneficios de 12,7 millones de euros, triplicando sus ganancias del afio 2009. La
venta de ejemplares aumentd en tres millones de euros hasta los 79 millones,
mientras que la venta de publicidad se disparé desde los 27 millones hasta los 44,7
millones en 2010.

DIARIO AS: La segunda cabecera deportiva logré unos beneficios de 10,3 millones
de euros frente a los 7,2 millones de 2009. La venta de ejemplares se mantuvo
inalterable en los 51 millones de euros, mientras que la venta de publicidad pasé de
los 15,2 millones hasta los 23,7 millones.

SPORT: La cabecera catalana gand 3,1 millones de euros en 2010 frente a los 1,4
millones que registrd un afio antes. Pese a que redujo en un millén su venta de
ejemplares hasta los 27 millones de euros, su venta de publicidad mejoré desde los
7,7 millones de 2009 hasta los 9,7 millones de 2010.

MUNDO DEPORTIVO: El diario gan6 2,9 millones de euros frente a los 1,1
millones del afio pasado. Su venta de ejemplares se redujo levemente desde los 33
millones a los 32 millones con un alza en la publicidad que pas6é desde los 6,7
millones a los 8,5 millones en 2010 (Cano, 2011).

5 1bid.
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Otro de los aspectos vinculados con la comunicacion publicitaria en los diarios
deportivos es el perfil medio de sus lectores. A diferencia de lo que ocurre con la prensa de
tematica general, los medios especializados en deporte cuentan con un prototipo de lector
predominantemente masculino, en el que se incluye un amplio espectro de edades aunque con
una mayor presencia de lectores jovenes. Asimismo, son mas adeptos las clases media-baja,
constituyéndose los diarios deportivos en las clases media, que corresponde al 40% de la

poblacién, como la opcion mas firme (Nufiez, 2001).

2.3. La publicidad corporativa

El ya sefialado descenso de las inversiones publicitarias de los anunciantes en prensa
ha hecho necesaria la puesta en marcha de otros mecanismos de comunicacién para lograr
informar a los publicos pertinentes sobre la actividad de las organizaciones. Son muchos los
factores que han llevado a esta situacién en la que podemos hablar de crisis de los medios de
comunicacion de masas que han obligado a transformar los modelos de negocio de los
periddicos, radios y televisiones y que ha puesto en entredicho la persuasion de la publicidad
convencional (Silva, Jiménez y Elias, 2012).

Uno de los principales beneficiados en este proceso de transformacion han sido las
relaciones publicas y por tanto la comunicacién corporativa que han tomado el testigo en la
construccién de las marcas y de su identidad corporativa, dejando a la publicidad como una
herramienta para la difusion de esta identidad previamente construida (Del Rio y Ries, 2002).

La identidad de una organizacion «es el conjunto de rasgos Yy atributos que definen su
esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no» (Villafafie, 1993). El sistema de signos
que tiene por objeto distinguir a una empresa u organizacion de las demas facilitando su
reconocimiento y recordacion en un proceso en el que expresan qué son (Costa, 2001):
cultura, filosofia e historia. Podemos decir que la identidad de las organizaciones es como la
personalidad de la organizacion: conjunto de atributos o caracteristicas con los que la
organizacion se identifica y con los cuales quiere ser identificada por los publicos (Silva y
Elias, 2011).

Por su parte, imagen corporativa es la representacion mental que cada publico se hace
de las organizaciones a partir de las informaciones que le llegan de diversos canales sobre la
misma. Y esas informaciones le llegan desde diversos flancos: medios de comunicacion,
noticias del sector, experiencias del propio receptor y las informaciones que sobre la
organizacion.
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La comunicacion corporativa tiene como objetivo hacer que esas informaciones e
imagenes sean lo mas fieles posibles a la identidad corporativa.

En este proceso de generacion de identidad corporativa las organizaciones ponen en
marcha estrategias diversas entre las que se encuentran la identificacion de los atributos de las
marcas con los de otros entes sociales: celebrities, personajes de peliculas o novelas,
instituciones 0 empresas asociadas (cobranding) etc. En el caso que nos ocupa, equipos
deportivos. Con ella, la identidad corporativa queda ligada a los atributos que esos entes
sociales su saber hacer, su caracter, su trabajo y su forma de ser (Healey, 2009).

En este contexto se desarrolla el concepto de publicidad corporativa que transita entre
la publicidad y las relaciones publicas ya que teniendo como objetivo la emision de identidad
corporativa utiliza canales, herramientas y estrategias propias de la publicidad. La publicidad
corporativa no vende productos ni servicios directamente, habla de valores y principios,
actitudes y compromisos, apelando a las emociones y a los sentimientos. La publicidad
corporativa tiene como referente a la organizacion, cuyo mensaje habla de la misma, de su
identidad, acorde con el momento y la realidad y refleja la sociedad y los ciudadanos donde

se desarrolla (Vifaras y Cabezuelo, 2012).

3 OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

3.1 Objetivos de la investigacion

Los objetivos concretos de la investigacion:

1. Describir la relacion que establecen los anunciantes con respecto al
hecho historico y sus protagonistas.

2. Determinar el grado de identificacion de las marcas con respecto a la
seleccion espafiola, sus triunfos y seguidores.

3. Entender la mitificacion de la seleccion y sus jugadores a través de la

publicidad en prensa deportiva.

4. Comprobar el tipo de publicidad predominante.
5. Comprobar el perfil de anunciantes y publicos a los que se dirigen.
6. Determinar los sectores empresariales con mayor protagonismo.

3.2. Hipotesis de partida
Las hipdtesis de partida son:
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1.- En el 60% de las paginas o mas de los diarios deportivos de los dias posteriores a
los triunfos de la seleccidn, se insertan anuncios publicitarios.

2.- El nimero de anuncios a pagina completa es superior al 25% del total de anuncios.

3.- El nimero de anuncios a color es superior al 90% del total de anuncios.

4.- Los anuncios estan destinados en mayor medida (80%) a ambos sexos mientras que
el porcentaje restante (20%) estara destinado al hombre; no se prevén anuncios destinados
unicamente a la mujer.

5.- Més de un 30% de los anuncios hace alusion a la seleccion o al triunfo de la
misma. Como consecuencia de este hecho, el 30% de los anunciantes elabora una creatividad
especifica para los dias estudiados con el objetivo de unir su marca, producto o servicio con
los valores de la seleccion o su triunfo.

6.- Més del 50% de los anuncios pertenecen a la denominada publicidad corporativa.

7.- Los sectores mas anunciados los dias sefialados seran automocion y viajes.

8.- Los anuncios seleccionados para analizar el fortalecimiento de imagen (imagen
corporativa) contendran un mensaje inédito, elaborado para un dia concreto y con la Seleccion

campeona como sefia de identidad.

4 METODOLOGIA

La metodologia estarda compuesta de técnicas cuantitativas y cualitativas para el
estudio de los anuncios que conformaran el objeto de estudio. Con las técnicas cuantitativas se
logrardan datos que permiten obtener comparaciones sobre el nimero de anuncios y las
caracteristicas de éstos.

Las técnicas cualitativas permitiran realizar un analisis textual y visual, sin olvidar el
plano contextual y sus dimensiones, que «dan cuenta de las estructuras del discurso en
diferentes niveles de descripcion. Las dimensiones contextuales relacionan estas
descripciones estructurales con diferentes propiedades del contexto, como los procesos
cognitivos y las representaciones o factores socioculturales» (Dijk, 1990).

Los anuncios, amparados por esas caracteristicas contextuales, pueden desprender una
simbologia especial dada porque «el vasto universo de sistemas de simbolos codificados que
el hombre ha creado arbitrariamente y al que adscribe un significado» (Dondis, 1995) y sera

asi como deban ser analizados.
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A través de esto se pueden hacer descripciones y comparaciones que relacionen

disciplinas tan dispares, a priori, como puedan ser la victoria de Espafia y la publicidad

(Herrero, 2011), como es el caso. El estudio inicial, de caracter cuantitativo partird de los

siguientes items:

- 1.- Identificacién del periddico

©)

©)

Nombre del periddico

Fecha

- 2.- Paginas / anuncios de cada diario

o NUmero de paginas
o NUmero de anuncios
- 3.- Anuncios
o Tamafo
. A pagina completa
" Resto de anuncios
o Color
. Anuncios a color
. Anuncios b/n
o Publico objetivo
" Hombre
. Mujer
. Ambos
o Seleccion como sefia de identidad
. Si
. No
o Tipo de publicidad
" Referencial (Directa/indirecta)
. Corporativa
. Patrocinio / mixta / otros
o Sector del anunciante

. Automocion

. Medios de comunicacion (autopromocion periddicos)
= Banca y seguros

" Bebidas alcoholicas

BSOS
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. Electrdnica

. Telecomunicaciones

. Energia

" Mundo deportivo (apuestas deportivas, moda deportiva,
etc.).

" Cuidado personal (higiene y belleza)

" Otros: relojeria, bebidas no alcoholicas, videojuegos,

publicidad institucional, alimentacion, moda, cine y entretenimiento,

logistica, logistica, restauracion, etc.

Cualitativamente, se analizara el tipo de mensaje expresado y como es transmitido.
Textualmente se analizara el eslogan y si con él se pretende, ademas de captar la atencion para
que el receptor se fije en el resto del mensaje, provocar una asociacion entre la marca y la
seleccion o el triunfo. Del mismo modo, se comprobard si el eslogan es de tipo emocional o
racional. La apelacion emocional busca crear una determinada disposicion afectiva en el
receptor, siendo mas eficaces y mas usados, por tanto, este tipo de esléganes. La apelacion
racional tiene una intencion més informativa en la medida en que se limita a describir la
actividad de la empresa o la ventaja del producto como una promesa directa al consumidor.
En tercer lugar se verd si se trata de un eslogan de marca o de campafa (Reboul, 1978). El
eslogan de marca posiciona (funcion de posicionamiento), crea identidad a la marca y tiene
mayor permanencia en el tiempo (largo plazo) mientras que el eslogan de campafa es
coyuntural (corto plazo) y transmite basicamente un beneficio. Se utiliza para acciones
puntuales de comunicacién para un determinado producto, teniendo que respetar el eslogan de
la marca. Otros aspectos que se tendran en cuenta en el plano textual seran la firma (presencia
0 no presencia, donde se sitia...) y el texto complementario (presencia o no, qué mensaje
transmite...). Por otra parte, también se estudiard la imagen: su grado de iconicidad (de dibujo
abstracto a fotografia a color), elementos basicos (punto, linea, direccion, color...) asi como la
composicion (equilibrio, tensién, peso visual...). Al margen de los elementos analizados
aisladamente, se estudiara la relacion entre imagen y texto (Rey, 2004):

- Relacion de redundancia
- Relacion de complementacion

- Relacion de negacion
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4.1 Objeto de estudio

El objeto de estudio estard conformado por los cuatro diarios deportivos esparioles de
mayor importancia en el pais. Y de ellos se trabajard sobre las ediciones del dia siguiente al
triunfo de la Seleccion espariola de futbol en la Eurocopa *08, Mundial *10 y Eurocopa 12, es
decir:

a) 30 de junio de 2008
b) 12 de julio de 2010
C) 2 de julio de 2012

Para calibrar la importancia de los diarios, en este articulo se ha tomado como
referencia dos medidores: Estudio General de Medios (EGM) y Oficina de la Justificacion de
la Difusion (OJD). ElI EGM, realizado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) entre sus asociados, mide el numero de lectores; mientras que la
Oficina de Justificacion de la Difusion —division de INTROL (Informacion y Control de
Publicaciones)— mide la tirada y difusion de los diarios asociados. Segin el EGM y la OJD,
los cuatro periddicos deportivos espafioles mas leidos (EGM) y de mayor tirada y difusion
(OJD) son «Marca», «As», «Sport» y «Mundo Deportivo».

Para realizar el analisis cualitativo, se escogeran, de cada uno de los campeonatos, l0s
anuncios a pagina completa o doble pagina que se publicaron simultineamente en los cuatro

periddicos anteriormente indicados.

5 RESULTADOS

5.1 Resultados del analisis cuantitativo

Las primeras tres variables estudiadas hacen referencia al nimero de péaginas, el

namero total de anuncios y la division del tamafio de los anuncios entre anuncios a pagina

completa / resto de anuncios (Tabla 2):
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Tabla 2 - NUmero de paginas, nimero de anuncios y tamafio de los anuncios.

Periddico Fecha Numerode NUmerode Tamafio de los anuncios
paginas anuncios Pagina Resto de
completa anuncios
(incl. doble
pagina)
Marca 30-6-2008 64 51 37% 63%
AS 30-6-2008 64 36 61% 39%
M. Deportivo  30-6-2008 56 22 45% 55%
Sport 30-6-2008 48 29 31% 69%
Marca 12-7-2010 96 78 37% 63%
AS 12-7-2010 80 51 49% 51%
Mundo 12-7-2010 64 48 42% 58%
Deportivo
Sport 12-7-2010 64 58 28% 72%
Marca 2-7-2012 112 84 39% 61%
AS 2-7-2012 64 44 41% 59%
M. Deportivo  2-7-2012 64 39 56% 44%
Sport 2-7-2012 48 23 61% 39%

Fuente: Elaboracion propia.

Las siguientes tres variables hacen referencia a la proporcionalidad entre anuncios a
color / b/n, el publico objetivo —hombre, mujer, ambos sexos— y la proporcionalidad de
aquellos anuncios que tuvieron a la Seleccion espafiola de futbol como sefia de identidad
(tabla 3):

Tabla 3 - Anuncios a color, pablico objetivo y anuncios con la Seleccion como sefia de identidad

Periddico Fecha Anuncios a Publico objetivo Seleccion
color o b/n como sefia de
identidad
Color  b/n Hom Muj. Amb. Si No
Marca 30-6-2008 96% 4% 6% 0% 94% 35% 65%
AS 30-6-2008 100% 0% 3% 0% 97% 33% 67%
M. Deportivo  30-6-2008 95% 56 9% 0% 91% 32% 68%
Sport 30-6-2008 38% 62 0% 0% 100% 17% 83%
%
Marca 12-7-2010 100% 0% 17% 0% 83%  53% 47%
AS 12-7-2010 100% 0% 20% 0% 80%  45% 55%
Mundo 12-7-2010 92% 8% 8% 0% 92% 29% 71%
Deportivo
Sport 12-7-2010 97% 3% 7% 0% 93% 19% 81%
Marca 2-7-2012  98% 2% 6% 0% 94% 33% 67%
AS 2-7-2012  100% 0% 18% 0% 82%  36% 64%
M. Deportivo ~ 2-7-2012  97% 3% 5% 0% 95% 26% 74%
Sport 2-7-2012  96% 4% 4% 4% 92% < 30% 70%

Fuente: Elaboracion propia.
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Para estudiar la variable de tipo de publicidad, se clasificaron los anuncios entre
publicidad referencial (publicidad directa y publicidad indirecta), corporativa y otros, siendo

los resultados los siguientes (tabla 4):

Tabla 4 — Tipo de publicidad

Periddico Fecha Tipo de publicidad
Referencial Corporativa Patrocinio /
Directa Indirecta Mixta / Otros

Marca 30-6-2008  55% 10% 24% 11%

AS 30-6-2008  31% 25% 31% 13%

Mundo Deportivo  30-6-2008  23% 23% 45% 9%

Sport 30-6-2008  25% 3% 72% 0%

Marca 12-7-2010  47% 10% 40% 3%

AS 12-7-2010  61% 6% 33% 0%

Mundo Deportivo ~ 12-7-2010  66% 4% 30% 0%

Sport 12-7-2010  66% 3% 28% 3%

Marca 2-7-2012 61% 18% 20% 1%

AS 2-7-2012 71% 18% 11% 0%

Mundo Deportivo ~ 2-7-2012 82% 5% 13% 0%

Sport 2-7-2012 65% 13% 22% 0%

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo en lo que a los resultados cuantitativos se refiere, se dividieron los anuncios

por sector anunciante (tabla 5):

Tabla 5 — Sector anunciante

SECTOR ANUNCIANTE EDICION MEDIA
2008 2010 2012
AUTOMOCION 34,88% 25,90% 21,57% 27,50%
MEDIOS DE
,ELCJ)'IIEAOL;NRICS:QSIC(:)I(I\I)KI 13,17% 6,27% 17,36% 12,26%
PERIODICOS
VIAJES 0,70% 5,85% 8,94% 5,16%
BEBIDAS ALCOHOLICAS 5,42% 4,60% 6,31% 5,44%
TELECOMUNICACIONES 2,32% 4,18% 5,78% 4,09%
ENERGIA 2,32% 4,60% 5,26% 4,06%
SEGUROS 5,42% 12,97% 4,73% 7,70%
SECTOR BANCARIO 3,10% 6,69% 2,10% 3,96%
RELOJERIA 1,50% 0,83% 3,15% 1,82%
MUNDO DEPORTIVO 6,20% 1,67% 2,63% 3,41%
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ELECTRONICA 7,75% 4,18% 2,10% 4,67%
CUIDADO PERSONAL 2,32% 5,02% 2,10% 3,14%
BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS 0 0,41 1,57% 0,66%
DVDS/VIDEOJUEGOS 3,10% 0,00% 1,57% 1,55%
OTROS: PUB.

INSTITUCIONAL,
ALIMENTACION, MODA,
CINE Y ENTRETENIMIENTO, 11,62% 16,70% 14,72% 14,34%
LOGISTICA,
RESTAURACION, SALUD,
INMOBILIARIO, ETC.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2 Resultados del analisis cualitativo

Los 13 anuncios que cumplian las caracteristicas para ser analizados, segun la
metodologia marcada, fueron:

Afo 2008: Auris, Cepsa, Cruzcampo, Kia y Seat

Afo 2010: Banesto, Movistar, Iberia y Cruzcampo

Afo 2012: Cruzcampo, Seat, Movistar y Banesto

A modo de ejemplo, a continuacion se presenta el analisis cualitativo de Cruzcampo,
por ser el anunciante presente, segin la metodologia marcada, en los tres afios (2008, 2010 y
2012)

CRUZCAMPO (2008): El anunciante inserta anuncio en los 4 periddicos analizados a
pagina completa, en color, en pagina impar. Se trata de una creatividad especificamente
disefiada para la ocasion que guarda muchas similitudes con la de Cepsa en cuanto a la
composicion. Vuelve a destacar la ausencia de un eslogan claramente definido, en este caso
ausencia total. Lo que si aparece es «Orgulloso patrocinador de los campeones de Europa». El
protagonismo del anuncio lo tiene una fotografia que repite el esquema de la anterior: una
imagen de la seleccién abrazandose en grupo para celebrar el triunfo. En este caso Unicamente
se ven a los jugadores con su equipacion oficial y se muestra otro aspecto. La imagen nos
muestra el esfuerzo de los jugadores, se les muestra agotados, se percibe el desgaste tras el
juego y la recompensa a tanta energia puesta. El abrazo es recogido, interior, equilibrado, de
sentimiento de lucha compartida. Sobre la imagen en blanco podemos leer: «Decian que
éramos bajitos, pero hemos derrotado gigantes. Que nuestro himno no tiene letra, pero hemos
escrito la historia con letras de oro. Que se nos atragantaban los cuartos, pero no las grandes

finales. Si el pasado fue negro, lo hemos tefiido de rojo». Con este texto el anuncio recoge
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estereotipos negativos que se le habian adjudicado a los jugadores, a la seleccion y a Espafia
en general y los muestra superados. Esa es la clave del anuncio el concepto de superacion tras
un trabajo bien hecho en equipo, y el triunfo del mismo. En un juego de palabras donde se
contraponen antonimos como bajitos/gigantes, letras de oro, cuartos/finales, negro/rojo. Con
este anuncio Cruzcampo se une a los atributos de superacion, esfuerzo y recompensa por un
trabajo bien hecho, al mismo tiempo que deja ver la idea de somos capaces de ir més alla de
los tdpicos. Idea con la que sigue trabajando sus campafias corporativas y de producto. Bajo
esta composicion, en un faldon con fondo rojo y letras blancas se sitta el logotipo de la marca
con la silueta del Gambrinus y a su derecha el logo que lo identifica como patrocinador de la
seleccion; bajo estos el eslogan «Orgulloso patrocinador de los campeones de Europa»

(imagen 1):

Ima. 1 — Anuncio de Cruzcampo de 2008 en «Marca», «As», «M. Deportivo» y «Sport»

~ Que se nos atragantab:

pero no |
Siel pasado fue negro, z
lo\hemos tenido de rojo.

9 Cruzcampo (-

Orgulloso Patrocinador

de los Campeones de Europa

Fuente: Arquivo pessoal

CRUZCAMPO (2010): Anuncio a pagina completa situado en paginas impares de
todos los periddicos analizados. La pieza es a color, aunque solo se utilizan tres colores, que
son precisamente los colores corporativos de Cruzcampo: el blanco, el negro y el rojo*®. El
rojo, el color predominante, también es el color representativo de la seleccion, asociandose de
este modo empresa y equipo, empresa y triunfo. Los elementos que conforman la pieza son
dos bloques de texto y una imagen, situada en el centro de la pieza. El primer blogue de texto
subraya con letras mayores al resto que la empresa esta orgullosa de ser la patrocinadora de
los campeones del mundo. En letras méas pequefias agradece el triunfo, que llena de orgullo a
todo un pais, que se siente tal gracias a la seleccion. En una lectura mas profunda, puede

deducirse la siguiente idea: pocas cosas ponen en comun a los espafoles y conforman la

18 No se incluye entre los colores el amarillo porque aunque este esté presente, es usado (inicamente en el
logosimbolo de la Federacion Espafiola de Futbol, que aparece muy reducido en el anuncio.
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identidad «espafiola»: la seleccion y su victoria lo han conseguido, igual que la Cerveza
Cruzcampo, producto espariol, que sabe sacar lo mejor de nosotros mismos. Abajo hay otro
texto que funciona como eslogan de campafa: «jDesafio cumplido!». La imagen es un
fotomontaje en el que se plasman fotografias de las jugadas de los futbolistas mas
representativos y heroicos del mundial. En el centro y de mayor proporcién que las demas
esta la instantanea de Villa en el momento que marca el gol de la victoria. Los otros jugadores
aunque mas pequefios, no estdn empequefiecidos; en este sentido, el fotomontaje consigue
mostrar lo que pretende: la seleccion es un equipo y la victoria es esfuerzo de todos. Por
supuesto, Cruzcampo forma parte del equipo; el texto, que complementa y amplia el
significado de la imagen, se encarga de subrayarlo. Para firmar el anuncio, en vez de
impresionar directamente el logosimbolo, Cruzcampo utiliza la fotografia de un bal6n de
fatbol usado por el juego y por el esfuerzo, y sobre él impresiona el simbolo (Gambrinus) y el
nombre de la empresa. Con esto no solo se rubrica el mensaje publicitario, sino que se deja
constancia del importante papel, como patrocinadora de la seleccion, que ha jugado la marca
en el triunfo. Por otra parte, con el logosimbolo de la Federacién Espafiola de Futbol se da
credibilidad al mensaje y se deja constancia de que la palabra «patrocinador» es un hecho que
va maés alld del lenguaje publicitario. La lectura de la imagen se hace de arriba abajo. En
primer lugar nuestra vista se centra en el bloque de texto situado en la parte superior de la
pieza, que resalta por el peso de las letras en blanco y en mayusculas. En segundo lugar,
nuestra mirada baja a los jugadores de la seleccion, y de la mano de Villa recorremos la
imagen de izquierda a derecha. Por ultimo, nuestra vista descansa en el eslogan de campafia
«jDesafio Total!», para fijarnos luego en el balon firmado por Cruzcampo y terminar la
lectura en el lado izquierdo donde esté situado el logosimbolo de la Federacion Espafiola de

Futbol (imagen 2):

Ima. 2 — Anuncio de Cruzcampo de 2010 en «Marca», «As», «M. Deportivo» y «Sport»

Fuente: Arquivo pessoal
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CRUZCAMPO (2012): Anuncio a pagina completa situado en péginas impares de los
diarios deportivos. La pieza es a color, y el rojo el elemento predominante a lo largo de todo
el anuncio. De esta forma se consigue asociar empresa y equipo, y en consecuencia, empresa
y triunfo, ya que el rojo es el color identificativo tanto de la Seleccion como del anunciante.
Los elementos que conforman la pieza son cuatro bloques de texto y una imagen. En la parte
superior del anuncio, el eslogan de campafa -con letras mayores a las del resto- destaca el
orgullo del anunciante por sentirse espafiol («SI, SOMOS ESPANA. Si, SOMOS
CAMPEONES»). El siguiente texto subraya la admiracion que causa nuestro pais en el resto
de paises, tanto por el éxito alcanzado como por la forma de conseguirlo («El mundo nos
admira por nuestro talento, nuestra entrega, nuestro empefio en perseguir un suefio»). En este
mismo bloque la empresa afiade otra de las claves de la victoria del combinado espafiol: la
unién («Nuestra Seleccion ha demostrado que, unidos, podemos con todos»). A continuacion
el tercer bloque agradece explicitamente el éxito alcanzado por los jugadores espafioles, que
ha llenado de orgullo y felicidad a todo el pais («;FELICIDADES ESPANAL!»). Por Gltimo,
en la parte inferior del anuncio se observa la presencia del nombre del anunciante y una
peculiar forma de reproducir textualmente su acertado patrocinio: («CRUZCAMPO.
Orgulloso patrocinador de un equipo de leyenda»). Asimismo, la presencia del logosimbolo
de la Federacion Espafiola de Fatbol dota de credibilidad al mensaje. El tamafio de la
fotografia es de media pagina, y ubicada sobre el fondo rojo del anuncio justo debajo de los
tres primeros blogues de texto. Se trata del elemento principal de la pieza, el primer punto al
que se dirige la mirada del lector En ella se observa a dieciséis jugadores del combinado
espafiol abrazados y felices celebrando la victoria. La imagen complementa a la perfeccion el
mensaje de union que lanza el anunciante como elemento fundamental para conseguir
cualquier reto en la vida. En la parte inferior izquierda del anuncio aparece ademas la imagen
del producto de la marca anunciada, con el fin de identificar todos los valores del éxito de la
Seleccién Esparfiola con la cerveza Cruzcampo. Tanto equipo como producto son espafioles,

capaces ambos de alcanzar los suefios y hacer felices a la gente (imagen 3):
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Ima. 3 — Anuncio de Cruzcampo de 2012 en «Marca», «As», «M. Deportivo» y «Sport»

Si, SOMOS ESPANA.

Si, SOMOS CAMPEONES.

Fuente: Arquivo pessoal

6 DISCUSION DE RESULTADOS
Si se toma en cuenta el numero de péaginas y el nimero de anuncios de cada diario en
términos globales (2008+2010+2012) se obtiene que el diario «Marca» es el que mas paginas

y anuncios tiene (Grafico 1):

Gréfico 1 — Suma totales por diarios de n® pag. y n° anuncios (2008+2010+2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

No existe un ratio de 1=1 en lo que a nimero de paginas / nimero de anuncios se
refiere. Sin embargo, en todos los diarios, exceptuando las ediciones de «AS» y «Mundo
Deportivo» de 2008 y «Sport» de 2012, en el 60% de las paginas 0 mas hay anuncios
publicitarios.

En cuanto al tamafio de los anuncios, en todos los casos se supera el 25% de anuncios
a pagina completa. Incluso, en algunos casos («As», 30-6-2008; «Mundo Deportivo», 2-7-
2012 y «Sport», 2-2-2012) ese porcentaje supera el 50%.
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En tercer lugar, si se hiciera una media —no proporcional— del conjunto de anuncios a
color y b/n se obtendria un claro mayoritario nimero de anuncios a color aunque también
habria un porcentaje resefiable de anuncios a blanco y negro; este porcentaje es superior a un
5% porque «Sport» en su edicion de 2008 tenia méas del 60% de su publicidad en blanco y
negro.

Igualmente si se efectla una media —no proporcional— sobre el publico objetivo, los
datos indican que los anuncios que tienen como objetivo al hombre son casi el 9% mientras
que a ambos sexos casi el 91%; la mujer como publico objetivo aparece en menos del 1% de

los anuncios analizados. (Grafico 2)

Gréfico 2 — sexo publico objetivo anuncios

Hombre
9%

Mujer
1%

Ambos
sexos
920%

Fuente: Elaboracion propia.

Los anunciantes utilizaron a la Seleccion como sefia de identidad en amplios
porcentajes, mas que cualquier otro dia: en concreto, casi un tercio de los anuncios publicados
(32%) hace referencia al equipo, a los jugadores o al triunfo (grafico 3). De todos los diarios
analizados, destaca la edicién del diario «Marca» de 12-7-2010, en la que el nimero de

anuncios que tenia a la Seleccion como sefia de identidad fue superior al que no lo tenia.

Gréfico 3 — Seleccidn como sefia de identidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Como consecuencia de la variable analizada, se puede deducir que el 30% de los
anunciantes crean piezas especificas para los dias estudiados, con el objetivo de unir su
marca, producto o servicio con los valores de la seleccion o su triunfo.

En cuanto a la sexta hipotesis referida a una mayor proporcion de publicidad
corporativa frente a publicidad referencial, los datos indican que no se cumple: al contrario de
lo que se planteaba, la mayoria de los anuncios son inserciones en la que prima el producto
frente a la cultura corporativa: 33% de publicidad corporativa frente al 67% del resto de
publicidad (graficos 4 y 5). Dentro de la publicidad referencial, predomina la publicidad
directa (54%).

Gréfico 4 — Publicidad corporativa frente a publicidad referencial.

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 5 — Tipo de publicidad por diarios

H Marca
W AS

Mundo Deportivo

/" Mundo Deportivo W Sport

Fuente: Elaboracién propia.
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Por Gltimo, en términos globales refiriéndonos a todos los diarios analizados, el 27%
de los anuncios pertenecen al sector empresarial de la automocion, siendo éste el sector
anunciante predominante. En segundo lugar, destaca la publicidad directa y la promocion de
las propias cabeceras, centradas en ofrecer a los lectores promociones o merchandising. El

tercer sector con méas anuncios es el de banca y seguros (grafico 6).

Gréfico 6 — Sectores anunciantes.
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Fuente: Elaboracion propia.

7 CONCLUSIONES

7.1 Conclusiones generales

La publicidad corporativa tiene un papel importante en la prensa deportiva los dias
estudiados, y ello, a pesar del predominio de la publicidad referencial, y en concreto de la
publicidad directa, tradicionalmente protagonista en la prensa, por las caracteristicas del
medio como soporte publicitario (el consumo detenido del mismo y la respuesta directa que
permite, hace que sea el medio idoneo para que los anunciantes puedan describir los
productos y realizar promociones).

Se comprueba que el momento histérico analizado sirve a los anunciantes para
generar y crear una imagen corporativa que une la marca, productos o servicios con la
identidad de la Seleccion y sus valores como ganadores a través de una hazafa. Los triunfos y
jugadores se convierten en un mito histérico que es utilizado por los anunciantes para

relacionar su marca con la idea de nacion, sin entrar en controversias ni en debates politicos.
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De este modo, los anunciantes cogen el testigo de la narracion épica que durante esos dias la
prensa ha utilizado para contar la informacién sobre la Seleccion.

7.2 Conclusiones analisis cuantitativo

La primera hipotesis se acepta: se insertan anuncios publicitarios en el 60% o mas de
las paginas de los diarios deportivos los dias posteriores a los triunfos de la seleccion. Este
hecho se corresponde, por una parte, con la creciente inversion publicitaria en los diarios
deportivos, que no sigue la tendencia a la baja de los diarios generalistas; y por otra, con el
hecho concreto del aumento de lectores los dias después de la final.

La segunda hipdtesis se cumple, ya que en los 12 ejemplares estudiados se supera el
25% en lo que a anuncios a pagina completa respecta. Se observa asimismo que
mayoritariamente los anunciantes que se deciden por este formato son empresas nacionales
con proyeccion internacional y que el tipo de publicidad que desarrollan es publicidad
corporativa, a color, con la que se pretende relacionar emocionalmente a las marcas con la
seleccidn, sus triunfos y/o seguidores.

La tercera hipdtesis se acepta. Esta hace referencia a que el nimero de anuncios a
color supera el 90% de los anuncios publicados. Se comprueba que existe un porcentaje —
aungue minimo (8%)- de anuncios en blanco y negro.

La cuarta hipdtesis, en la que se preveia un 80% de anuncios destinados a ambos
sexos, un 20% destinado al hombre y menos de un 1% destinado Unicamente a la mujer,
también se acepta. Como se ha sefialado anteriormente, los dias después de los triunfos el
namero de los lectores de los diarios deportivo aumenta, y a este hecho hay que afiadirle que
se modifica circunstancialmente el perfil de los mismos (hombre joven de clase media). Esto
es tenido en cuenta por los anunciantes y queda reflejado, como se ha podido comprobar, en
la publicidad, que se dirige a ambos sexos en casi el 90% de los casos estudiados.

Igualmente también se acepta la hipotesis 5, ya que en ocho de los diarios estudiados
més de un 30% de los anuncios hace alusion a la seleccion o al triunfo de la misma. Como
consecuencia de este hecho, se puede afirmar que el 30% de los anunciantes elabora una
creatividad especifica para los dias estudiados con el objetivo de unir su marca, producto o
servicio con los valores de la seleccion o su triunfo.

Se rechaza la hip6tesis 6 porque, aunque existe un aumento de la publicidad
corporativa con respecto a cualquier otra edicion, la publicidad referencial, en concreto la
directa, sigue siendo la predominante.
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Se acepta la hipdtesis 7 en cuanto a que el sector predominante es el de la automocién.
No ocurre lo mismo con los viajes, que no cuenta con representacion, aun siendo el sector
mas importante en cuanto a inversion publicitaria en prensa. Es interesante sefialar, por otra
parte, la gran cantidad de anuncios de autopromocion las propias cabeceras (12%), con

descuentos o merchandising, con las que pretenden captar un mayor nimero de lectores.

7.3 Conclusiones analisis cualitativo

En términos generales, se puede aceptar la hipotesis 8. De forma genérica se puede
sefialar que los principales anunciantes insertaron grandes anuncios —en lo que a tamafo se
refiere— en los diarios. Muchos de ellos optaron por insertar anuncios a pagina completa o
doble pagina, a color, en los cuatro diarios de las ediciones siguientes a los tres triunfos de la
Seleccién espafiola. Son anuncios que, salvo excepcion, no buscan la venta directa de un
producto, ni siquiera indirecta, puesto que no ha de ser ése el Unico objetivo de un anuncio
(Herrero y Romero, 2011) sino que buscan fortalecer su imagen: estamos ante claros ejemplos
de publicidad corporativa; la seleccion espafiola campeona, como sefia de identidad dentro
unas victorias histéricas, inéditas y nunca antes producidas; no se podria encontrar mejor
momento en Espafia para que los anunciantes insertaran este tipo de publicidad en los
principales diarios deportivos espafioles. Seguramente sea esta la publicidad més eficaz en
tales circunstancias; en estos casos mas que en ningun otro se debe tener presente que «en
publicidad es una exigencia ser eficaz» (Sanchez, 2011).

Una vez analizados los 13 anuncios que formaron parte del estudio cualitativo, las

principales caracteristicas encontradas fueron:

- Los anunciantes pertenecen a empresas nacionales de gran envergadura
consolidadas desde hace varias décadas, con proyeccién internacional.

- Los anunciantes pertenecen a sectores diferentes.

- Estan dirigidos a ambos sexos sin hacer especial distincién a uno u otro.

- Los anuncios tienen tamafio de una pagina, a color, ubicados en los contenidos
del diario dedicados a la victoria de la Seleccion. Combinan imagenes con texto,
predominando siempre la imagen.

- En cuanto al color, destacan el amarillo y el rojo, siendo el rojo el color
protagonista en casi todos los anuncios analizados. Hay que tener en cuenta que el rojo es el
color de la seleccion (la roja), ademas de connotar pasion, alegria, fortaleza.
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- La creatividad y disefio de estos anuncios toman como base la victoria de la
Seleccidn del dia antes, los valores del trabajo y el esfuerzo en equipo. También se basan en la
aficion espafola y lo que supone en estos acontecimientos.

- Mediante estas inserciones y creatividades las marcas ligan su identidad con la
de la Seleccion y el universo que conlleva el ganar una competicion de esas caracteristicas.
Este trasvase de atributos se lleva a cabo mediante distintas estrategias y narraciones.

- Los esloganes varian en funcion de la forma que tiene cada anunciante para
mostrar su orgullo por lo acontecido.

- En la mayoria de los anuncios se trata de vincular explicitamente la identidad
corporativa y la imagen de los anunciantes con la del combinado espafiol (=éxito),
adquiriendo sus atributos. Por ello, se hace explicita el orgullo de estas empresas por lo
conseguido.

- Cuando se trata de patrocinadores de la Seleccion, se hace explicito en el
anuncio tal patrocinio.

- Destaca la presencia de Cruzcampo que disefia publicidad corporativa

especifica en los tres afos.
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