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ES Resumen. El hormiguero (Antena 3) y El intermedio (laSexta), por su emisión en prime time, sus 18 
temporadas consecutivas y su alta demanda promocional, se erigen como opciones comerciales televisivas 
de relevancia mediática. Para responder a cómo ejecutan su vertiente publicitaria y dilucidar su perfil de 
consumo, se efectúa un análisis de contenido de 1.500 spots. Una construcción teórica que analiza la 
promoción en el infoentretenimiento y concluye que pueden establecerse dos modelos: bloques numerosos 
y clásicos, frente a la exclusividad y la hibridación. Ambos con spots de productos de hogar que diversifican 
los estereotipos, mantienen los rostros de famosos/as y cambian los roles para integrar a un segmento 
social joven-adulto, preocupado por la estabilidad económica, la familia y la felicidad, desde la emotividad y 
el individualismo. Estrategias enriquecidas con elementos clásicos, música y eslogan, y creativos desde los 
platós, con colaboradores, personajes y atrezo que prolongan su diferenciación en contenidos, ideología o 
estructuras a su fórmula comercial.
Palabra clave: Televisión, programación, publicidad, infoentretenimiento, promoción televisiva.

ENG The advertising aspect of Spanish  
journalistic infotainment in prime time

Abstract. El hormiguero (Antena 3) and El intermedio (laSexta), due to their prime-time broadcast, their 
18 seasons on air and their high promotional demand, stand as television commercial options of media 
relevance. To answer how they execute their advertising aspect and elucidate their consumption profile, a 
content analysis of 1,500 spots is carried out. A theoretical construction to analyse promotion in infotainment 
that concludes two models: numerous and classic blocks in the face of exclusivity and hybridization. Both 
with spots for home products that diversify stereotypes, maintain the faces of celebrities and change roles 
to integrate a young-adult concerned about economic stability, family and happiness, from emotionality, and 
individualism. Strategies enriched with classic elements, music and slogans, and creative from the sets, with 
collaborators, characters and props that prolong their differentiation in content, ideology or structures to 
their commercial formula.
Keywords: Paltering, deception and politics, propaganda, disinformation, Spanish media.

Cómo citar: Gascón-Vera, P., y Zamora-Martínez, P. (2024). La vertiente publicitaria del infoentretenimiento 
periodístico español en prime time. Estudios sobre el Mensaje Periodístico 30(2), 349-362. https://dx.doi.
org/10.5209/esmp.93744

1.	 Introducción
La televisión continúa siendo el medio preferido por 
los españoles para informarse (69,8%), seguido de 
la prensa, la radio y las redes sociales (CIS, 2023). 
Esta elevada popularidad la convierte en un foco de 
interés clave para la industria publicitaria, al ser el 
medio que genera mayor recuerdo espontáneo en 
los individuos (Reinares-Lara et al., 2016; Atresmedia 
Publicidad, 2023a), así como por su alta credibilidad 

en la transmisión de los mensajes publicitarios (Ortiz 
y Moreno, 2017). Además, la televisión ofrece a los 
anunciantes ventajas como la estimulación multi-
sensorial, la penetración en los hogares —debido 
a su impacto masivo— y la rentabilidad. En conse-
cuencia, la pequeña pantalla se configura como un 
pseudomercado (Valhondo-Crego, 2010), donde los 
anunciantes persiguen segmentos lucrativos de pú-
blico para enfocar la función de la televisión a dos 
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dado lugar a la introducción descontrolada de temas 
superficiales en los espacios destinados a contenido 
informativo y a la desviación del escenario televisivo 
hacia una deformación exagerada y caricaturesca de 
la realidad (Ramonet, 2007). 

Dentro de este panorama cambiante e híbrido, el 
negocio de la publicidad en televisión ha experimen-
tado también una transformación, siendo los conte-
nidos televisivos la clave para la batalla comercial del 
mercado publicitario. En la década de los noventa, 
Fandos y Martínez (1995) resaltan la naturaleza provo-
cadora que adopta la publicidad en la emisión lineal, la 
cual se ve obligada a competir con una programación 
dura, supuestamente basada en la realidad, porque 
“un espectador que acaba de escuchar y ver por sí 
mismo y con todo tipo de pormenores cómo se des-
cuartizó a otro, no puede ver a continuación un anun-
cio rosa, tranquilo y suave” (p. 17). En la actualidad, la 
publicidad se encuentra ante el desafío de adaptarse 
a las formas de ocio OTT [over-the-top o transmisión 
a través de internet sin la implicación de los operado-
res clásicos] y al consumo híbrido (González-Neira et 
al., 2020), una modalidad que experimenta un creci-
miento continuo y que afecta a una buena parte de la 
audiencia de prime time. 

Esta franja horaria en España se extiende desde 
las 20:30 hasta las 22:30 (Euromonitor, 2019), con un 
primer prime-time, conforme a las indicaciones de 
FormulaTV, Kantar Media y Barlovento Comunicación, 
que son también empleadas en otras investigacio-
nes como las de González-Neira y Quintas-Froufe 
(2014), Prado et al., (2020) y Berrocal Gonzalo et al., 
(2014). Es decir, la franja horaria descrita incorpora 
las particularidades del access prime time (Gascón-
Vera, 2019), una denominación que se ha descartado 
en este artículo por no ser la referencia horaria de las 
cadenas emisoras (Atresmedia, 2024). Su particular 
atractivo radica en la gran cantidad de espectadores 
que atrae y en los picos de audiencia que alcanza 
dentro de la programación diaria (Halbrooks, 2016), 
convirtiéndose en un nutriente económico vital para 
los anunciantes. Sin embargo, la saturación de mar-
cas en este horario constituye una desventaja, ya 
que provoca una pérdida de eficacia de los mensa-
jes (Ortiz y Moreno, 2017). En este sentido, crece la 
importancia de explorar nuevas estrategias para la 
publicidad televisiva, como la integración en los pro-
gramas o el establecimiento de colaboraciones más 
estrechas y personalizadas entre marcas y especta-
dores (Fernández Cavia, 2005).

Además, el desafío para los anunciantes podría 
intensificarse debido a la compleja volatilidad de 
la industria audiovisual (Barlovento Comunicación, 
2022). En un contexto global, el consumo de televi-
sión en 2022 experimentó una disminución del 11% 
anual. Esta reducción en el consumo también ha te-
nido un impacto en el horario de prime time, que ha 
pasado de fidelizar a una audiencia media de 15,5 
millones de espectadores en 2021 a reducirse a 13,6, 
en 2022. En cambio, la inversión publicitaria en el 
total de medios aumentó un 4,3% en 2022 en com-
paración con el año anterior, alcanzando los 5.693,5 
millones de euros. Este incremento se atribuye, prin-
cipalmente, al cine (68,9%) y a la publicidad exte-
rior (20,9%), mientras que la inversión en televisión 
disminuyó un 4,6% (IGCE, 2022, p. 38). A pesar de 
estos cambios, los ingresos de Atresmedia —grupo 

cometidos: entretener y vender (Orrin, 1929), o refor-
mulados a informar o vender (Guardiola, 2005), apar-
te de la promoción que se realiza entre televisión y 
redes sociales (Sequera Díaz, 2013). De este modo, 
pese a la diversidad de modelos de publicidad con-
temporáneos, la televisiva es la forma dominante a 
la que están expuestos los consumidores (Jin y Lutz, 
2013), es decir, el medio preferido para llegar a una 
amplia audiencia (Arslan et al., 2024) cuya fragmen-
tación, combinada con una alta competencia, impul-
sa a las marcas a fomentar la innovación en la indus-
tria publicitaria (Bettiga y Noci, 2024).

Esta dinámica económica somete a los formatos 
y dirige la oferta televisiva hacia el macrogénero del 
infoentretenimiento (Krüger, 1988), consolidándose 
en la programación española (Ortells, 2011) a través 
de la política (Martín-Jiménez y Berrocal-Gonzalo, 
2017), los canales de pago (Gascón-Vera, 2020) y la 
era digital (Aguilera-García, 2023). El término hace 
referencia a la fusión entre información y entrete-
nimiento (Mazzoleni, 2010) en el periodismo con-
temporáneo y adquiere una mayor relevancia en el 
ámbito televisivo (Casero y Marzal, 2011). Desde una 
concepción negativa, el infoentretenimiento impulsa 
contenidos superficiales sujetos a una racionaliza-
ción productiva extrema, con el objetivo explícito de 
mejorar los índices de audiencia, puesto que “el es-
pectador es considerado por los agentes-dueños-
emisores básicamente como consumidores y no 
ciudadanos” (León, 2010, p. 36). 

De esta manera, permanecen en la pantalla úni-
camente aquellos contenidos que generan más inte-
rés en el público, ya que son los que obtienen el res-
paldo publicitario (Ortells, 2009). Esto produce una 
merma en la capacidad de los formatos y conlleva su 
reducción a simples mercancías que adquieren un 
valor específico en el mercado (Mosco, 2009). Con 
estas premisas, se persigue analizar cómo es la pu-
blicidad en dos de los espacios más representativos 
ligados al infoentretenimiento televisivo español. 

2. 	Marco teórico
La variedad de canales de comunicación ha propor-
cionado a las audiencias una amplia gama de opcio-
nes para acceder a información, opiniones y entre-
tenimiento. Esta abundancia se traduce en una feroz 
competencia entre los medios de comunicación, im-
pulsando la aparición de nuevos géneros y formatos 
con el propósito de atraer la atención de los potencia-
les receptores. No obstante, este contexto de compe-
tencia abierta y lucha por las audiencias (Montero et 
al., 2022) no es novedoso. Se origina a finales de los 
años noventa del siglo XX, con el nacimiento de los 
canales privados de televisión en España (Valhondo-
Crego y Berrocal-Gonzalo, 2020). Desde entonces, 
se ha producido una transformación significativa en el 
panorama mediático español, marcada por la aplica-
ción de principios mercantilistas (Bernardo y Pellicer, 
2010). Una de las consecuencias más relevantes del 
cruce entre la información y el entretenimiento es 
que la diversión se ha convertido en el marco predo-
minante de representación de la experiencia general 
(Zamora, 2004). En otras palabras, los formatos tele-
visivos han incorporado estrategias persuasivas to-
madas de la publicidad para incrementar sus benefi-
cios y captar la atención de los espectadores. Esto ha 
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et al., 2018). De este modo, se busca comprender, 
desde una muestra representativa por cifras de 
audiencia, cómo se lleva a cabo la promoción pu-
blicitaria en los formatos de mayor éxito del prime 
time en la programación española de la temporada 
2023-2024. Para abordar este objetivo general, se 
plantean las siguientes preguntas de investigación 
que describen los cometidos de los objetivos espe-
cíficos (OE): 

	– OE1. ¿Qué estructura marca la publicidad de los 
formatos de infoentretenimiento televisivos es-
pañoles de prime time? 

	– OE2. ¿Qué papel asumen los presentadores, 
equipos y platós en el desarrollo publicitario de 
sus escaletas?

	– OE3. ¿Cuáles son las categorías publicitarias y 
marcas predominantes durante el horario y con 
qué frecuencia se repiten? ¿Cuál es su intención 
y su música?

	– OE4. ¿Cuáles son los estereotipos más comunes, 
los rostros que los ejecutan y a quién se dirigen?

Bajo estas premisas se formulan las siguientes 
hipótesis de investigación (H): 

	– H1. Se considera que los dos formatos televisivos 
compartirán fórmulas publicitarias al pertenecer 
al mismo grupo de comunicación y que, por ello, 
serán poco innovadoras. 

	– H2. Se estima que intervendrán de forma re-
currente los bustos parlantes del formato para 
promocionar los artículos, manteniendo el pro-
tagonismo que adquieren en los formatos de 
infoentretenimiento. 

	– H3. Se espera que las categorías de automoción 
y electrónica sean las más recurrentes en los 
spots, estos posean un tono sentimental y una 
música reconocible.

	– H4. Se parte de que la utilización de estereotipos 
sea la norma para llegar a un público amplio, con 
un considerable poder comercial.

Para abordar estos supuestos, la técnica utilizada 
ha sido el análisis de contenido de carácter mixto, 
un examen cuantitativo (Matthes y Kohring, 2008) 
desde el que ofrecer aspectos cualitativos (Igartua, 
2006) para aportar complementariedad (Neuendorf, 
2011) y generar inferencias (Krippendorff, 2004) en la 
publicidad emitida entre el 23 de octubre y el 24 de 
noviembre de 2023 en El hormiguero y El intermedio.

La muestra de 1465 spots se ha conformado a lo 
largo de cuatro semanas consecutivas. Abarcan un 
total de 20 programas, cada uno, con una duración 
aproximada de dos horas, de lo que resultan 80 ho-
ras de emisión televisiva. La elección de este periodo 
responde a una decisión de estabilización tras el es-
treno de una nueva temporada, y se posiciona antes 
del inicio de la campaña publicitaria de Navidad, con 
el fin de evitar distorsiones en la diversidad de pro-
ductos. No obstante, pese a esta intención inicial, se 
ha advertido la preeminencia de la acción comercial 
del Black Friday que anima al consumo. Además, de 
forma no prevista, ambos formatos alcanzaron hitos 
de audiencia debido a la investidura del presidente 
del Gobierno de España, Pedro Sánchez. En este 
sentido, la actualidad periodística ha condicionado 

de los formatos de análisis— por publicidad en tele-
visión, sumaron 696,9 millones de euros, en 2022. 
Una cifra que motiva el estudio de su traslación des-
de la perspectiva tipológica, creativa y de perfiles de 
consumo. La presente investigación trata de llenar 
un vacío académico al examinar la configuración de 
la promoción en los formatos de infoentretenimien-
to, El hormiguero y El intermedio, emitidos en prime 
time durante la temporada 2023-2024 en la progra-
mación española. El estudio se enfoca en los blo-
ques publicitarios y sus formas de inserción televi-
siva (García et al., 2014) de dos espacios referentes, 
al ser motores clave de la programación y ejercer un 
papel crucial en el panorama mediático, siendo pro-
tagonistas diarios de noticias (Gascón-Vera, 2022). 

Sobre ello, los formatos de infoentretenimien-
to se han analizado desde la perspectiva de la 
programación televisiva (Ortells, 2011; Ferré, 2013; 
Berrocal-Gonzalo et al., 2014; Martín-Jiménez y 
Berrocal-Gonzalo, 2017; Nevado, 2020), la ética y 
sus consecuencias sociales (Prior, 2005; Sparks 
y Tulloch, 2000; Moy et al., 2005; Taniguchi, 2011; 
Casero-Ripollés et al., 2014; Redondo y Campos, 
2015), los géneros periodísticos (Domínguez-
Quintas y Arévalo-Iglesias, 2020; García-Avilés, 
2021; Lluis-Gumiel, 2021) y desde los géneros tele-
visivos (Mercado-Sáez, 2020). También a través de 
ámbitos como la política (Berrocal-Gonzalo, 2017; 
Alonso-González, 2017) y su vertiente como estra-
tegia de marketing (Conde-Vázquez et al., 2022), 
hasta su plasmación en las redes sociales (Zamora-
Martínez et al., 2022) y las audiencias (Ferré y Gayà, 
2010). Por su parte, de los espacios televisivos so-
metidos a examen, El hormiguero y El intermedio, se 
ha estudiado mayormente su estructura y sus con-
tenidos (Gascón-Vera, 2016; Aguilera-García, 2020; 
Valhondo-Crego y Berrocal-Gonzalo, 2020). Sin em-
bargo, no se encontraron investigaciones desde la 
perspectiva publicitaria del infoentretenimiento pe-
riodístico en prime time. 

En este sentido, los estudios previos acerca de la 
publicidad en horario de máxima audiencia son aún 
escasos en televisión, pese a tener antecedentes en 
la publicidad radiofónica (Perona y Barbeito, 2008; 
Perona y Fajula, 2008), así como en obras de género 
con la temática “mujer” y la publicidad en la radio del 
prime time generalista (Fajula et al., 2009). En el ám-
bito internacional televisivo, se han identificado estu-
dios sobre la publicidad del prime time en los países 
andinos (Ortiz et al., 2017) y reflexiones generales 
sobre la eficacia publicitaria en televisión (Martín 
Santana et al., 2012; Reinares-Lara et al., 2016; Ortiz 
y Moreno, 2017; Martín-García et al., 2023), las estra-
tegias de posicionamiento basadas en la cultura del 
consumidor (Torres y Muñoz, 2006) o su motivación 
(Aymerich-Franch et al., 2010). 

3. 	Metodología 
El objetivo general (OG) de esta investigación es 
analizar la naturaleza de la publicidad en los for-
matos de infoentretenimiento más longevos en la 
franja del prime time para responder a la pregunta 
sobre el perfil de consumo al que se dirigen. Este 
enfoque implica abordar cuestiones vinculadas con 
las audiencias maduras (Mancebo-Aracil, 2014), las 
jóvenes (Ramajo et al., 2008) y su diversidad (García 
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Este análisis, con un enfoque descriptivo-compa-
rativo, ha exigido diseñar una ficha de análisis (Tabla 
1), que incorpora variables cuantitativas y cualitativas. 
A través de esta configuración, se ha llevado a cabo 
la monitorización de la publicidad desde los bloques 
de la plantilla de codificación, los cuales se corres-
ponden con el análisis de mensajes publicitarios (Del 
Hoyo y Seco, 2005) y cuyos datos recopilados han 
sido procesados estadísticamente mediante la he-
rramienta SPSS. 

el análisis, ya que se han examinado semanas con un 
considerable nivel de espectadores que fortalecen 
la investigación debido alto seguimiento social. Por 
ejemplo, el día 23 de noviembre fue el share máxi-
mo de temporada para El hormiguero con 19,5% y 
2.710.000 seguidores de media, con doce puntos 
más que sus rivales, mientras El intermedio llegó al 
9,8% y 1.386.000 el día 15, tal y como publicitaron en 
sus perfiles de la red social X @El_Hormiguero y @
El_Intermedio. 

Figura 1.  Datos de la muestra seleccionada.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 1.  Ficha de análisis de los spots y campañas emitidas en prime time.

Datos de análisis formato televisivo 

Formato: 1) El intermedio 2) El hormiguero

Día de emisión Fecha de emisión 

Análisis del espacio publicitario

Anunciante

Categoría publicitaria
1) Producto 2) publicidad en el formato 3) campaña institucional 4) financiada 
EU 5) promoción contenidos 6) promoción grupo de comunicación 7) patrocinio 
8) autopromoción contenidos 9) otros

Publicidad plató 1) No 2) Sí (Presentadores/colaboradores, escenografía, rótulos. 

Categoría producto
1) Hogar y vivienda 2) telecomunicaciones y energía 
3) salud y belleza 4) cultura 5) ocio 6) finanzas 7) servicios 8) automoción 
9) televisión/radio 10) ONG

Originalidad 1) Primera/única vez 2) emitido otro día

Repetición 1) Solo en uno 2) emitido en ambos formatos el mismo día 

Reincidencia 1) Sin reemisión 2) Emitido en el mismo bloque 3) otro bloque mismo día 

Emocional 1) Sí 2) No Sentimental, humor…

Música 1) Sí 2) No ¿Reconocible?

Slogan 1) Sí 2) No ¿Cuál?

Famoso/a 1) Sí 2) No Nombre

Estereotipos y roles de género 1) Sí 2) No Familia, joven, masculino, femenino…

Género 1) Hombre 2) mujer 3) ambos géneros 

Audiencia / edad* 1) Niño/a 2) joven 3) adulto/a 4) joven y adulto 5) anciano/a 6) todos los públicos 

Otros datos

Fuente: elaboración propia.
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del programa, se realiza una pausa más extensa y, 
tras retomar la emisión en directo, se anuncia otra 
interrupción de 45 segundos o un minuto mediante 
una cartela, que incluye entre tres y seis anuncios, 
para luego volver a la programación. Por su parte, El 
hormiguero sigue una estrategia publicitaria llama-
da ad breaks1 o pausas publicitarias seleccionadas. 
En la práctica, consiste en anuncios breves y poco 
numerosos, insertados en un pre-roll y dispuestos 
en una rotación horizontal. Cuenta con un grafismo 
propio que se presenta bajo la denominación: “Top 
5 anuncios y volvemos”, aunque en algunos casos 
puede llegar a solo a uno. Este sistema respeta los 
momentos de descanso del propio formato al con-
centrarse, principalmente, en los primeros 10-15 mi-
nutos de emisión. 

El análisis cuantitativo de las cuatro semanas 
examinadas muestra que, del volumen de 1.465 es-
pacios publicitarios, 472 fueron primeros o únicos 
impactos, mientras que el resto correspondió a re-
peticiones. En cuanto a los formatos, los datos pre-
sentan notables diferencias. El hormiguero tiene una 
media de seis a diez spots, anuncios en plató y gra-
fismos, en comparación con la oscilación de apro-
ximadamente 60-70 spots diarios en El intermedio, 
que representa el 88,5% de los contactos publicita-
rios analizados. La distribución por día numérico o 
semanal no arroja diferencias significativas. Sin em-
bargo, en relación con la categorización publicitaria, 
se observa que los anuncios de productos son los 
más predominantes (84%), seguidos por los patro-
cinios, que suponen un 3,3%. Las promociones de 
contenidos constituyen el 8% y los anuncios del gru-
po de comunicación llegan al 1%. Las emisiones con 
financiación de la Unión Europea suponen un esca-
so 2,6% y solo se visiona una campaña institucional. 
Además, se contabilizaron quince casos de publici-
dad en los platós, con solo un caso de marca en El 
intermedio junto con dos autopromociones. Pese a 
esta excepción, puede considerarse que existe una 
distribución equitativa debido al diferente volumen 
de spots, como se refleja en el gráfico.

1	 Información corporativa sobre la efectividad de esta modali-
dad: https://cutt.ly/DwN0TIxU. 

Las categorías comienzan con el anunciante, las 
diferentes fórmulas publicitarias y la publicidad en 
plató, que busca examinar la publicidad no conven-
cional (Reinares-Lara et al., 2016). A continuación, 
le sigue la clasificación de productos, basada en la 
ejecutada por Perelló-Oliver y Muela-Molina (2013), 
utilizando Infoadex como referencia. En lo que res-
pecta a los elementos del mensaje que influyen en 
el éxito comunicativo, según León (1996), se consi-
deran para el análisis el tipo de producto, la emoti-
vidad (Gutiérrez-Arranz y Royo-Vela, 2001) y la mú-
sica, como componente excepcional de recuerdo 
(Santacreu, 2002). Además, se han tenido en cuenta 
las contribuciones de Degrado-Godoy (2005) para 
contabilizar la presencia de personajes reconoci-
bles, ya sean reales o de ficción, así como la disposi-
ción del eslogan. 

Por último, se examina la existencia de estereo-
tipos sociales publicitarios (McArthur y Resko, 1975), 
cuya simplificación, según Berganza y del Hoyo 
(2006), no puede disociarse de los prejuicios de 
género (Schneider et al., 1979). Se presta especial 
atención a la representación de la mujer en la publi-
cidad (Sánchez Aranda et al., 2002; García-Reyes, 
2003), en contraste con la identidad masculina (Rey, 
1994) en su aplicación televisiva (Velandia-Morales y 
Rincón, 2014) y de sus roles (Neuendorf, 2011), has-
ta dividirse según la edad en materia de audiencias 
(Barlovento Comunicación, 2022). 

4.	 Resultados
En cuanto a la estructura, el análisis realizado revela 
que ambos formatos comienzan con un avance para, 
posteriormente, llevar a cabo una breve pausa pu-
blicitaria. Estos avances son autopromociones, con 
emisiones anteriores en El intermedio y un adelanto 
de futuros invitados en El hormiguero. Es decir, bus-
can respaldar sus contenidos o intentar fidelizar a la 
audiencia para próximos programas. En cambio, los 
bloques publicitarios siguientes se organizan de ma-
nera diferenciada. En el primer bloque de El interme-
dio, se lleva a cabo un corte de siete minutos. A mitad 

Gráfico 1.  Distribución del tipo de publicidad en cada formato.

Fuente: elaboración propia.

https://cutt.ly/DwN0TIxU
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y atrezo. Sin embargo, los roles de los presentado-
res difieren en este aspecto. Pablo Motos pronuncia 
frases publicitarias en los spots creados en plató e 
incluso aparece insertado en grafismos (Figura 2). 

La publicidad en plató se ha consolidado como 
un distintivo de El hormiguero. Cada semana, las hor-
migas, acompañadas por Pablo Motos, presentan 
anuncios en plató, respaldados por rótulos, pantallas 

Figura 2.  Ejemplos de publicidad en plató en el análisis.

Fuente: Emisión de El intermedio y El hormiguero.

El Gran Wyoming actúa como interlocutor al cie-
rre del programa para elementos corporativos como 
El Día de la Televisión. Por su parte, el colaborador 
Dani Mateo presenta la publicidad de MSC cruce-
ros, el único anuncio compartido en plató por am-
bos. Este modelo publicitario se extiende también 
a los colaboradores Nuria Roca, Jorge Marrón, Luis 
Piedrahita, Juan Ibáñez y Damián Mollá de El hor-
miguero, quienes promocionan productos que van 
desde cerveza y arroz hasta calzado y servicios de 
telecomunicaciones. 

La publicidad en el plató de El hormiguero se in-
tegra con el público a través de diversas secciones 
y concursos. Por ejemplo, el día 15 de noviembre 
llevaron a cabo una promoción donde ofrecie-
ron un gran número de televisiones como premio 
para la audiencia in situ. Además, los espectado-
res desde casa también participan en acciones 

promocionales mediante el concurso “La tarjeta 
de El hormiguero”, patrocinado por Openbank. En 
este espacio publicitario, se realiza una llama-
da telefónica al azar y, si el interlocutor responde 
correctamente, tiene la oportunidad de ganar una 
cantidad económica que oscila entre los 1.000 y los 
6.000 euros. Además, se registraron dos anuncios 
de product placement con automóviles en el plató 
en la muestra analizada, un Mercedes Benz en una 
sección de casi 10 minutos y un vehículo Flexicar 
como premio en otro concurso. Estas diferentes 
fórmulas conforman el arco promocional que ha 
caracterizado a este formato. 

Los productos relacionados con el hogar y la ali-
mentación lideran en cantidad (Gráfico 2), seguidos 
por salud y belleza, automóviles y servicios. Por otro 
lado, las telecomunicaciones, la cultura y el ámbito 
mediático tienen una presencia más reducida. 

Gráfico 2.  Tipo de productos anunciados en la muestra temporal.

Fuente: elaboración propia.
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caso de la salud o los seguros, o diferentes modelos 
de coche, lo que hace que la serialización de anun-
cios sea variada. ONCE integra sus diferentes moda-
lidades de participación, mientras que otra singulari-
dad es la producción de diferentes ediciones de un 
anuncio, con otras historias o protagonistas similares 
entre sí, como Generali Seguros o Mutua Madrileña. 

Además, las empresas anunciantes que han su-
perado las quince ocasiones y, por tanto, son las más 
destacadas en el prime time más visto en España 
(Gráfico 3) corresponden, en su mayoría, a matrices 
globales y grandes compañías españolas. Muchas 
de ellas han presentado varios spots para diferentes 
productos. Por ejemplo, diversas filiales, como en el 

Gráfico 3.  Marcas más representativas en los bloques publicitarios del prime time.

 
Nota se incluye * cuando han tenido diferentes modalidades de anuncios.

Fuente: elaboración propia.

En contraste, los productos de alimentación se 
presentan con anuncios directos y breves donde 
predomina la identificación con la marca comercial. 
Esta estrategia contrasta con el desarrollo creativo 
que proviene de la industria de perfumes o com-
pañías de servicios globales como Amazon, lo cual 
está vinculado con su poder económico y sus múlti-
ples escenografías publicitarias a lo largo de las di-
versas cadenas televisivas y servicios de streaming 
a nivel global. Esta tendencia se suma a una corrien-
te de spots con mensajes de concienciación sobre 
ecología y consumo responsable, a través de las 
compañías eléctricas Plenitude, Iberdrola, Naturgy 
y 02, estas dos últimas utilizando animaciones. Esto 
se completa con la opción eléctrica de los vehículos 
como Fiat, Mazda o Lexus. También se incorpora la 
moda sostenible, destacando la colaboración publi-
citaria entre Wallapop y Levis, una práctica caracte-
rística de otras marcas como Miravia con Dyson o 
Braun.

Otra particularidad observada en ambos formatos 
es la densidad de las autopromociones, en diferen-
te volumen, pero de forma constante. En el caso de 
El intermedio, estas se centran en la promoción de 

series y en la presentación en plató de nuevos con-
tenidos de la cadena, como es el formato Gabinete 
de crisis. Asimismo, ambos espacios incorporan dia-
riamente grafismos, a modo de “moscas” de estas 
autopromociones. Además, es relevante destacar 
que L´or café figura como una de las marcas más vi-
sionadas, tanto en spots como en el papel de patro-
cinador recurrente de El intermedio. Esta constante 
contribuye a una elevada tasa de repetición, donde 
casi 7 de cada 10 anuncios se repiten (67,8%). Solo un 
escaso 3% se superpone en ambos formatos, mien-
tras que un 15% se repite en la misma escaleta pro-
mocional. Por último, se han identificado bloques de 
anuncios en días consecutivos con la presencia de 
productos de marcas como Opel, Citroën y Mazda. 
En la muestra analizada, el elemento más recurrente 
es el eslogan (45%), tanto en las frases finales aso-
ciadas a la marca como en el spot, para los que se 
utilizan diferentes fórmulas creativas (Figura 3). Por 
otro lado, la música tiene una presencia significati-
va, pues abarca el 38% de los espacios publicitarios, 
con la inclusión de clásicos como The rhythm of the 
night. De hecho, un 33% de los anuncios se caracte-
rizan por su enfoque emocional. 
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Campeonex y la astronauta Sara García, aportando 
contribuciones de superación. En el caso de las au-
topromociones, se recurre a los líderes de los espa-
cios del Grupo Atresmedia, como Sonsoles Ónega, 
Iñaki López o Carlos Alsina. 

En el 19% de los espacios se evidencian este-
reotipos (Figura 4). Los más notorios son aquellos 
que perpetúan la imagen de la perfección femeni-
na en los anuncios de belleza. Este se contrapone 
con la presencia femenina en la toma de decisiones 
a la hora de comprar coches, esencialmente en la 
gama juvenil, donde los vehículos de marcas aso-
ciadas a la familia todavía se representan con un 
componente masculino. Además, se introduce el 
parámetro de la mujer deportista, ya sea a través de 
anuncios de medicamentos asociados a lesiones 
deportivas o presentando a una mujer felicitando 
a Rafa Nadal en el spot de Kia. En varios anuncios 
se ha advertido la diversidad. Ejemplos de ello son 
Opel Corsa y Peugeot 208, que representan a una 
mujer racializada como conductora. También se ob-
serva en el spot de Plenitude, donde aparecen ni-
ños con patrones raciales diferentes, así como en 
el anuncio de Disneyland, que crea una imagen de 
familia inclusiva, destacándose aún más en el spot 
de Casa Tarradellas con una representación feme-
nina monoparental. 

Se identificaron famosos en un total de 207 casos, 
excluyendo a los personajes de los formatos. Los 
rostros que generan confianza y credibilidad en las 
marcas de prime time pertenecen al star system de 
Hollywood. Actores como Brad Pitt, George Clooney 
y Leonardo Dicaprio, Gerard Butler y John Travolta, 
Chris Hemsworth o Peter Dinklage, así como actri-
ces y cantantes como Anne Hathaway, Julia Roberts, 
Marion Cotillard, Helen Mirren, Kate Winslet, Amanda 
Seyfried, Eva Longoria, Kate Blanchet, Katy Perry y 
Jennifer López. Estas celebridades se unen a rostros 
jóvenes como Camila Cabello, Miley Cyrus, Kendall 
Jenner y Michele Morrone, y a otros más diversos en 
términos raciales como Simone Ashley, Regé-Jean 
Page o Zendaya. Todos permiten tener una presen-
cia global debido a su relevancia. En el ámbito es-
pañol, figuran como referentes deportistas de alto 
nivel como Rafa Nadal, Joaquín, Cholo Simeone, 
Fernando Torres e Íker Casillas, quienes comparten 
escena con influencers como María Pombo, Dulceida 
y Xuxo Jones. Nombres que se entrelazan con figu-
ras mediáticas como Ibai Llanos, Arturo Valls, Jesús 
Vázquez y Sara Carbonero, así como con intérpre-
tes cinematográficos como Antonio Resines, Belén 
Rueda, Jorge Asín, Paula Echevarría, Marta Hazas y 
Miguel Ángel Muñoz para una ONG. Además, desta-
can también actores con discapacidad de la película 

Figura 3.  Diferentes eslóganes emitidos en las pausas del infoentretenimiento televisivo.

Fuente: elaboración propia.
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se dirigen a una audiencia mayoritaria guiada por las 
decisiones de compra familiares.

6.	 Discusión y conclusiones
Esta investigación ha analizado la vertiente publi-
citaria en prime time de unos de los espacios más 
longevos de la televisión española: El intermedio y 
El hormiguero. El análisis evidencia que el infoentre-
tenimiento, por sus cualidades y enfoque de la ac-
tualidad a través de las soft news, dificulta la identi-
ficación de las acciones promocionales de product 
placement. Al mismo tiempo, contradice tratamien-
tos informativos previos, como noticias sobre el 
consumo responsable o el cambio climático, al pre-
sentar campañas que promueven comportamientos 
consumistas como el Black Friday o la Navidad. No 
obstante, algunas campañas sí abordan estas cues-
tiones de actualidad como valores diferenciales, 
manteniendo la efectividad del contenido emocional 
(Ortiz y Moreno, 2017) e informativo (Gutiérrez-Arranz 
y Royo, 2011). 

Además, los resultados destacan que, a pesar de 
pertenecer al mismo grupo de comunicación, El hor-
miguero y El intermedio implementan estrategias pu-
blicitarias diferenciadas, lo que sigue evidenciando 
el empleo por parte de publicidad televisiva de una 
amplia variedad de técnicas (García et al., 2014). De 
modo que, el horario estelar de programación no es-
tablece un modelo único, lo que hace que se refute 
la H1 al presentar el estudio dos opciones claras: la 
publicidad hibridada con el contenido e integrada en 
secciones, o la publicidad desde bloques externos. 
Se mantiene la idea de que la publicidad es un com-
ponente económico de respaldo vinculado a la pro-
gramación televisiva. En El hormiguero (H2) se refleja 
a través de la participación activa del presentador, 
colaboradores, invitados, elementos tecnológicos y 
atrezo en el plató, conformando un variado product 
placement que incluye la interacción con el públi-
co. En cambio, en El intermedio esta interacción es 
ocasional, aunque se comparta la misma empresa 
anunciante. Al mismo tiempo, se evidencia un limi-
tado uso del patrocinio frente al spot y una escasa 
presencia de campañas institucionales, aunque son 
más las financiadas por la Unión Europea, sobre 
todo, en alimentos de denominación de origen y/o 
territorios. 

En cuanto a la imagen representativa del hombre, 
se mantiene en un papel maduro asociado a produc-
tos de lujo, como el café con George Clooney y Brad 
Pitt. Por otro lado, en el ámbito más cotidiano, se ob-
serva un anuncio de suavizante en el que un hombre 
joven decide realizar la colada, con una connotación 
de libertad al aparecer en muchos colores. Ese cam-
bio, en la adscripción de la mujer al hogar, se contra-
rresta con la representación de rostros añejos pero 
bellos en una amplia variedad de cremas antiarru-
gas, productos con efectos revitalizantes y cuidado 
del cabello, estos últimos con una connotación más 
juvenil de la mano de Garnier y de L’Oreal. 

En términos de edad, se percibe un cambio de 
estereotipos, desde mujeres de mayor edad y cre-
mas en las primeras semanas, donde el consumo es 
más estable, hasta anuncios dirigidos a jóvenes en 
las semanas de mayor gasto del Black Friday, espe-
cíficamente llevadas a cabo por compañías de tele-
comunicaciones (Orange, Vodafone, Movistar) y ali-
mentación (Lidl, El Corte Inglés/Hipercor y Amazon). 
Por tanto, se evidencia una superación de los roles 
de género presentando mujeres trabajadoras, de-
portistas y conductoras, aunque queda en pausa en 
los productos de belleza, donde las actrices son mo-
delos de belleza y los hombres atractivos y de edad 
son un reclamo para cafeteras y coches. Finalmente, 
la corporalidad y la sexualidad se abordan a través 
de los perfumes, siendo más explícitas en las figuras 
masculinas que en las femeninas, como en el spot 
de D&G dirigido por Paolo Sorrentino2. 

Para terminar, en cuanto al perfil de edad y so-
cioeconómico mayoritario, se trata de un/a joven 
adulto/a que desempeña el papel protagonista en 
las decisiones de consumo familiar, desde la compra 
de alimentos hasta la elección de compañías eléc-
tricas y telefónicas, así como la gestión de inversio-
nes con nóminas, productos financieros y vehículos. 
Este perfil social se aleja de un espectro más ma-
duro, como se evidencia en campañas inclusivas 
relacionadas con medicamentos o del disfrute de la 
vida, como la campaña institucional del IMSERSO. 
Además, se destaca la presencia limitada de pro-
ductos infantiles, como Dodot o Kinder, que también 

2	 Puede visualizarse en	  
https://www.youtube.com/watch?v=EfQO6tqdDjQ 

Figura 4.  Estereotipos visionados, según los roles de género.

Fuente: Imágenes online de las campañas.

https://www.youtube.com/watch?v=EfQO6tqdDjQ
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previas centradas en contenidos (Pacheco Barrio, 
2022), estructura (Gascón-Vera, 2016) e ideología 
(Alijo y Portillo, 2020). 

Para finalizar, los resultados deben evaluarse 
considerando las limitaciones propias de un trabajo 
de carácter exploratorio que sirve como base para 
reflexionar sobre el consumo en la sociedad espa-
ñola en el prime time. Se suscitan interrogantes so-
bre la integración de la publicidad en los contenidos, 
la credibilidad forjada en la audiencia y su respuesta 
ante la publicidad televisiva en la segunda década 
del siglo XXI. Como líneas futuras, cabría profundizar 
en otros formatos vinculados al infoentretenimiento, 
lo que permitiría obtener una compresión más com-
pleta de la segmentación de la audiencia y de las for-
mas publicitarias. 

7.	 Financiación y apoyos
Estudio respaldado por las Ayudas para la recua-
lificación del sistema universitario español para 
2021-2023. Modalidad Margarita Salas, Ministerio 
de Universidades de España, programa financia-
do por la Unión Europea NextGeneration EU/PRTR. 
Proyecto de Investigación I+D+i Politainment ante 
la fragmentación mediática: desintermediación, en-
gagement y polarización (PID2020-114193RB-I00), 
financiada por el Ministerio de Ciencia e Innovación.
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