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RESUMEN  
Introducción: La colaboración o emplazamiento de marcas en contenidos audiovisuales y la contratación de 
celebridades (influencers) como prescriptores no son técnicas nuevas, pero han obtenido un nuevo impulso en la 
sociedad digital y especialmente en ámbitos restringidos a la publicidad convencional. Analizamos la presencia de marcas 
de moda como colaboradoras de La Revuelta, uno de los programas de televisión con mayor audiencia en España. 
Metodología: Estudiamos los primeros 58 programas emitidos en 2024 a través de un análisis de contenido para 
descubrir las características de estas marcas, su tiempo y forma de inserción, así como las conexiones con los contenidos, 
personajes e invitados. Resultados: Entre las marcas de moda que colaboran con el programa encontramos una 
convivencia entre firmas de pequeño tamaño, alineadas preferentemente con el estilo juvenil y urbano, con grandes 
marcas multinacionales productoras de material deportivo. Discusión: En el formato colaboración la presencia de la 
marca en pantalla no está mediada por una contraprestación económica pero sí puede dar lugar a una notoriedad similar. 
Es un recurso que puede resultar muy apropiado para marcas independientes, de pequeño tamaño o emergentes. Esta 
vía alternativa a la publicidad o al emplazamiento convencional les permite competir en igualdad de condiciones llegando 
a audiencias masivas. Conclusiones: La asociación de marcas a los diferentes personajes que aparecen en el programa 
no es casual, sino que parece responder a un criterio de afinidad entre las marcas y el carácter y/o personalidad de estos.  
 

Palabras clave: Marcas colaboradoras; Emplazamiento de marcas; Influencers; Prime time; La Revuelta; TVE; 
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ABSTRACT 
Introduction: The collaboration or placement of brands in audiovisual content and the hiring of celebrities 
(influencers) as endorsers are not new techniques; however, they have gained renewed momentum in the 
digital society, particularly in areas traditionally restricted to conventional advertising. This study examines 
the presence of fashion brands as collaborators on La Revuelta, one of the most-watched television programs 
in Spain. Methodology: We analyzed the first 58 episodes aired in 2024 through a content analysis approach 
to identify the characteristics of these brands, the duration and manner of their placement, as well as their 
connections to the content, characters, and guests. Results: Among the fashion brands collaborating with the 
program, we observe a coexistence between small-scale brands—mainly aligned with youthful and urban 
styles—and large multinational corporations producing sportswear. Discussion: In the collaboration format, 
brand presence on screen is not mediated by a financial transaction, yet it can generate comparable visibility. 
This approach can be particularly advantageous for independent, small-scale, or emerging brands. By serving 
as an alternative to conventional advertising or product placement, it enables these brands to compete on 
equal footing, reaching large audiences. Conclusions: The association of brands with the various personalities 
appearing on the program is not incidental; rather, it appears to be guided by a criterion of affinity between 
the brands and the character and/or personality of these individuals. 

Keywords: Collaborating brands; Brand placement; Influencers; Prime time; La Revuelta TVE; Fashion brands 

1 .  INTRODUCCIÓN  

Según datos del Ministerio de Industria y Turismo1, en 2024 el sector de la moda representa el 2,8% del PIB y 
el 8,2% de las exportaciones de España; además, emplea a 130.000 trabajadores de forma directa y factura 
anualmente alrededor de 15.000 millones de euros. El ecosistema digital ha implementado un nuevo 
paradigma de consumo en el que nuevos agentes intervienen en el campo de interacción entre las marcas y 
sus públicos. Ante el auge de los medos digitales las marcas se adaptan a los nuevos hábitos de consumo, 
explorando nuevos formatos publicitarios líquidos, personalizados y menos inclusivos (Picola-Meix y Vilajoana-
Alejandre, 2025). Es un contexto complejo en el que el consumo mediático se expande por diversos dispositivos 
dentro y fuera del hogar (Gallardo-Camacho, 2024). La industria de la moda como otros sectores productivos, 
está expuesta a la acción de instagramers, bloggers, youtubers e influencers que transmiten a sus seguidores 
estilos de vida, gustos, aficiones y outfits. Las marcas de moda establecen así alianzas estratégicas con estos 
actores sociales con la esperanza de crear o modificar vínculos de sentido con sus públicos que signifiquen a 
corto plazo conversiones de ventas.  

Frente a estos conectores sociales (Capriotti, 2013) se sitúa un consumidor informado, exigente y escéptico 
que, lejos de confiar ciegamente en la información del fabricante, y por extensión de la publicidad convencional 
que emite, acude a la opinión de lo que considera en cada caso, lideres de opinión o referentes. De este modo 
las marcas dejan de centrar sus esfuerzos en los canales tradicionales y diversifican su inversión haciendo uso 
de personas que ejerzan influencia en sus públicos (Hall, 2016). Las personas influyentes poseen un liderazgo 
casi invisible e inconsciente de persona a persona, cotidiano, intimo, informal y diario (Sádaba y San Miguel, 
2014). Los y las influencers, enseñan los productos, los prueban y los visten. Lo hacen porque en el ámbito de 
la moda el estímulo visual es un determinante clave de la satisfacción de compra, y es el sentido preferido al 
proceso verbal en el momento de tomar decisiones de compra, frente a olfato y tacto, menos valorados (Bloch 
et al., 2003). La vista es considerada por Workman y Caldwell (2007, p. 595) el primer escalón en la interacción 
cara a cara, la forma en que un consumidor ve un producto tiene un efecto directo en la forma en que siente 
la compra. Los influencers transmiten confianza y conocimiento, poseen habilidades comunicativas, mediante 
la constancia consiguen identificación y afinidad con los gustos de los seguidores. Las marcas contratan a los 
influencers para convertirse en lovemarks (Pawle y Cooper, 2006), ellos se encargan de estimular el deseo y 

                                                      
1 https://www.mintur.gob.es/es-es/GabinetePrensa/NotasPrensa/2024/Paginas/Hereu-reunion-observatorio-textil-moda.aspx  
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construir lazos afectivos. Según diversos estudios los influencers tienen una especial relevancia para la 
Generación Z, es decir, los nacidos entre 1995 y 2010 (Zuckerman, 2019; Velasco, 2021; Critikián et al., 2022).  

El concepto de líder de opinión tiene su origen en los años 50 del siglo XX. Son las redes sociales las que hacen 
mutar esta idea a lo que entendemos hoy por influencer (Castelló-Martínez, 2016), una microcelebridad que 
acumula seguidores en blogs y redes sociales constituyéndose en un referente de estilo (Katz y Lazarsfeld, 
2009). Los sociólogos Paul Lazarsfeld y Elihu Katz publicaron en 1955 la obra “Personal influence” como 
resultado de un proyecto gubernamental estadounidense sobre la influencia en la decisión de voto. En esta 
obra desarrollaron la teoría de los dos pasos (Two steps flow of communication). En el primer paso 
determinados líderes de opinión reciben información de forma directa por parte de los medios, después la 
analizan y la procesan. En el segundo paso esos líderes transfieren la información a sus seguidores que la 
asimilan y la hacen suya en función de cómo líder la haya contextualizado. Desde entonces esta teoría ha sido 
consolidada mediante numerosos estudios y actualizaciones, tal y como constata Serrano Puche (2012). 

Otra de las herramientas que emplea la industria de la moda como alternativa a la publicidad convencional es 
el emplazamiento de marcas y productos. Aunque existen teorías que afirman encontrar formas de 
emplazamiento de producto en obras artísticas medievales (Moreno, 2010), es más extensa la nómina de 
investigaciones que sitúan su origen ligado al desarrollo de las producciones audiovisuales y más 
concretamente al desarrollo y expansión del cine. Balasubramanian (1994) definió en la década de los noventa 
el término product placement como un mensaje publicitario pagado que está creado para influir al público de 
películas (o televisión) a través de la aparición programada y no intrusiva de un producto de marca. Mendiz 
(2002) añadió dos matices: también pueden incluirse servicios y además, la contraprestación puede pactarse 
en términos de colaboración. En cualquier caso el mensaje comercial proviene de la narración y no de un 
anuncio, por lo que la credibilidad por parte del receptor es mayor.  

Para Gordillo (2009), con esta estrategia las marcas buscan algo más que la mera visibilidad, pretenden 
desempeñar un papel más activo dentro de los elementos constitutivos del programa, más cercano a la 
concepción y el guion del programa, lo que implica como decimos un intercambio de intereses (Arjona Martín, 
et al. 2013). Uno de los ámbitos.  en los que se hace más extensible el uso de este tipo de herramientas es la 
ficción audiovisual (del Pino, 2006). Este tipo de contenidos están viviendo un importante crecimiento durante 
los últimos años gracias a la irrupción de plataformas digitales en el ecosistema digital y a los cambios de hábitos 
en el consumo de contenidos de entretenimiento. La ausencia de espacios para publicidad convencional en 
estos canales favorece el desarrollo de nuevas formas publicitarias como el patrocinio, los momentos internos, 
las caretas integradas, morphings, telepromociones y el emplazamiento de marcas y productos. Los autores 
hablan de emplazamiento en términos de marca, es decir, lo que se ha venido a denominar emplazamiento de 
marca (brand placement) y se define como toda presencia o referencia audiovisual intencional a una marca (de 
producto, empresa, famoso o mancomunada), claramente identificable, lograda mediante una gestión y 
negociación con la productora, integrada en el contexto espacial y/o narrativo del género de la ficción 
cinematográfica y televisiva. Este concepto ha mutado de un rol meramente accesorio y de atrezzo, a jugar un 
papel casi imprescindible para la viabilidad de los contenidos de ficción. El poder de influencia de la ficción 
audiovisual atrae a las marcas, para que muestren en ella su visión del mundo, sus valores corporativos y sus 
productos.  

Castelló-Martínez (2020) diferencia entre brand placement y product placement. Si bien en ocasiones se utilizan 
de forma análoga, el product placement es cronológicamente anterior, lo que se emplazan realmente son 
marcas, de ahí que las investigaciones más recientes propongan una evolución terminológica centrándose 
principalmente en conocer su eficacia como forma de comunicación persuasiva en términos de notoriedad y 
posicionamiento de marca (Segarra y Plaza, 2012; Kamleitner y Khair, 2013; Rodríguez y Baños, 2013; Formoso 
et al., 2016; Simancas y Novella, 2017; Mosopefoluwa et al., 2024; Gutiérrez-Aragón et al. 2024 ), así como en 
su capacidad para transferir afectos hacia la marca (du Plessis et al., 2023; Ingendahl et al., 2023). 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2492
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El emplazamiento de marca ha alcanzado un alto grado de desarrollo y profesionalización en los contenidos 
audiovisuales. Es una herramienta relevante para la obtención de notoriedad que colabora de forma decisiva 
en la socialización corporativa y la construcción de un universo simbólico en torno a la marca. Una regulación 
con cierto margen de permisividad (Navarro y Guerrero, 2018) y la ausencia de espacios destinados a los 
formatos publicitarios convencionales impulsan la expansión de esta herramienta estratégica que, un siglo 
después de su nacimiento parece encontrar un ecosistema mediático propicio para su expansión. 

En este trabajo investigamos una tercera vía de interacción entre marcas de moda y sus públicos, el formato 
“colaboración”. Podemos definir esta herramienta como la asociación estratégica de una marca con programas, 
personas y contenidos de relevancia social y mediática sin mediar un acuerdo comercial. La colaboración de 
marcas con programas de información y/o entretenimiento no es un fenómeno nuevo ni reciente, se trata de 
una práctica muy extendida en televisión ya que genera un intercambio no  dinerario entre dos partes; el 
programa puede disponer de equipamientos, vestuario, atrezo o fungibles sin coste alguno y la marca obtiene 
presencia en pantalla incluso aparece nombrada de forma explícita en los créditos del programa. La 
particularidad del caso que analizamos es que se trata de una colaboración en un programa de máxima 
audiencia, en un medio en la que no se emite publicidad convencional como es el caso de Radio Televisión 
Española (RTVE). Analizamos la presencia de marcas de moda que aparecen como colaboradoras en uno de los 
programas de mayor audiencia de la televisión en España, el programa La Revuelta de TVE.  

1.1. La publicidad en TVE 

Desde que el 29 de julio de 2009 el Senado aprobó el proyecto de ley de financiación de la Corporación de 
Radio y Televisión Española que eliminaba definitivamente la publicidad de TVE, se viene generando un extenso 
debate en torno a la conveniencia de dicha regulación y en mayor medida, sobre la financiación de la entidad 
pública a raíz de ello (Zallo, 2010; Jiménez Marín, 2012; Arriaza, 2012; Gómez Barroso y Marban, 2013; Muñoz-
Saldaña. 2015; García Santamaría et al. 2017; Gallardo et al., 2018; Martín-Quevedo et al. 2020; Guichot, 2023). 
La Ley 8/2009, de 28 de agosto2, de financiación de la Corporación de Radio y Televisión Española (RTVE) reguló 
el sistema de la entidad y de sus filiales prestadoras del servicio público de radio y televisión de titularidad 
estatal. A este respecto se alude a que no tendrán consideración de comunicación comercial audiovisual las 
actividades siguientes que, en caso de realizarse, no darán lugar a contraprestación económica: a) Las 
actividades de publicidad y comunicación institucional, de conformidad con la Ley 29/2005, de 29 de 
diciembre3, de Publicidad y Comunicación Institucional, y la legislación autonómica en la materia. b) Las 
actividades derivadas de la Ley Orgánica 5/1985, de 19 de junio4, del Régimen Electoral General. c) Las 
campañas divulgativas de carácter social o de contenidos solidarios en beneficio de entidades y organizaciones 
sin fines de lucro emitidas al amparo de la responsabilidad social corporativa de la Corporación RTVE. d) Las 
campañas publicitarias de los patrocinadores del programa ADO y ADOP en beneficio exclusivo de la promoción 
y desarrollo del deporte olímpico y paralímpico español. La Ley 7/2010, de 31 de marzo5, General de la 
Comunicación Audiovisual, ya hablaba del derecho al emplazamiento de productos. Esta ley fue modificada en 
2014 (Ley 9/2014, de 9 de mayo6) para especificar que: En los casos en que no se produzca pago alguno, sino 
únicamente el suministro gratuito de determinados bienes o servicios, tales como ayudas materiales a la 
producción o premios, con miras a su inclusión en un programa, únicamente constituirá emplazamiento de 
producto y por tanto estará permitido, siempre que estos bienes o servicios tengan un valor significativo. 
Cuando el programa haya sido producido o encargado por el prestador del servicio o una de sus filiales, el 
público debe ser claramente informado del emplazamiento del producto al principio y al final del programa, y 
cuando se reanude tras una pausa publicitaria. (…) El emplazamiento no puede condicionar la responsabilidad 
                                                      
2 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2009-13988  
3 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2005-21524  
4 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1985-11672  
5 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-5292  
6 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-5292  
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ni la independencia editorial del prestador del servicio de comunicación audiovisual. Tampoco puede incitar 
directamente la compra o arrendamientos de bienes o servicios.  

La Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicación Audiovisual vigente en 2024 establece que los 
prestadores del servicio de comunicación audiovisual radiofónico podrán realizar emplazamiento de producto 
con carácter general en toda la programación salvo en los noticiarios, los programas relacionados con la 
protección del consumidor, los programas religiosos y los programas infantiles. Se considera emplazamiento 
de producto toda forma de comunicación comercial audiovisual que incluya, muestre o se refiera a un 
producto, servicio o marca comercial a cambio de una remuneración o contraprestación similar. La Ley de 
Financiación de TVE prohíbe la presencia de anuncios comerciales tradicionales en la cadena, pero el artículo 7 
de esta normativa permite la inclusión de marcas patrocinadoras de ciertos contenidos especiales siempre no 
inciten al consumo ni incluyan mensajes comerciales directos (Soriano, 2024). Esta excepción explica la 
inclusión en la retransmisión de las Campanadas 2024-25 de anuncios de las marcas Iberdrola, Yves Saint 
Laurent y Coca Cola (Méndez, 2025). 

La institución que se encarga de velar por el cumplimiento de la ley en materia de publicidad, en cualquiera de 
sus formas, incluido el emplazamiento de productos, es la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia 
(CNMC). Durante los años de vigencia de la Ley audiovisual este organismo ha tenido diversas actuaciones: 
Durante las retransmisiones en directo de la Copa Mundial de Fútbol celebrada en Qatar en 2022 los 
comentaristas e invitados lucieron de forma ostensible y repetida prendas de ropa de la firma madrileña El 
Ganso. Un suceso por el que la presidenta del ente público RTVE tuvo que dar explicaciones en la comisión del 
Congreso y que supuso la apertura de expediente informativo. En julio de 2023 desestimó una denuncia 
particular sobre la posible publicidad encubierta en la podría haber incurrido TVE al mostrar al deportista Pedro 
Delgado vistiendo de forma visible ropa con la marca de productos farmacéuticos Kern Pharma. En julio de 
2024 La propia CNMC, esta vez sí, sancionó a RTVE por emitir publicidad encubierta durante el torneo de golf 
de Peralada en el canal Teledeporte.  

2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de este trabajo es analizar las características y peculiaridades de las marcas de moda que 
aparecen como colaboradoras en el programa La Revuelta de Televisión Española. De este objetivo principal 
se derivan los siguientes:  

OP: Analizar las características y peculiaridades de las marcas de moda que aparecen como 
colaboradoras en el programa La Revuelta de Televisión Española. 
O1: Analizar la presencia de estas marcas en los 58 primeros programas. 
O2: Reflexionar sobre la naturaleza de estas colaboraciones y sus implicaciones en el contexto de una 
televisión pública sin publicidad. 

 

3. METODOLOGÍA  

Para realizar la investigación en torno a los objetivos propuestos hemos empleado el análisis de contenido. Esta 
herramienta cuenta con una larga tradición en el análisis de los mensajes emitidos en los medios de 
comunicación, así como en el estudio del emplazamiento de productos y marcas (Roup, 1991; Kinney, 1994; 
Moore, 2006). Las características de este diseño metodológico y su pertinencia para el estudio de la 
comunicación han sido descritas mediados del siglo XX por autores como: Berelson, 1952; Kerlinger, 1973; 
Bardin 1996; Piñuel Raigada, 2002 o Krippendorff, 2019; En términos generales se trata de una técnica que 
realiza una descripción objetiva, sistemática y cuantitativa de los contenidos comunicativos a través de 
variables. Se basa por tanto en la observación y la medición. No pretende predecir ni interpretar sino describir, 
no habla de efectos ni de intencionalidad. Es una técnica que se fundamenta en la objetividad de los datos, una 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2492
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exigencia que se consigue con la formulación previa de reglas explícitas. La selección de la muestra, las reglas 
de análisis, la codificación de los datos y su posterior análisis debe construirse a partir de criterios sistemáticos. 

La elección de La Revuelta como caso de estudio se justifica por varias razones clave. En primer lugar, se trata 
de uno de los programas de mayor audiencia en la franja del prime time7 en España, disputando el liderazgo 
televisivo a formatos consolidados como El Hormiguero (Antena 3) o El Intermedio (La Sexta). Esta posición 
privilegiada le otorga una notable capacidad de influencia mediática y social.  

En segundo lugar, La Revuelta se emite en Televisión Española (TVE), una cadena pública donde la emisión de 
publicidad convencional está restringida por ley. En este contexto, el uso del vestuario y de otros elementos 
visibles como soporte para la presencia de marcas adquiere una relevancia singular, al constituirse como una 
vía alternativa, y no explícitamente publicitaria, de visibilización de productos. Aunque es cierto que otros 
programas también incluyen colaboraciones de marcas mediante cesión de vestuario u objetos a cambio de 
aparición en créditos, La Revuelta representa un caso paradigmático al conjugar la elevada visibilidad del 
programa, la especificidad del entorno público-regulado de TVE y la naturalización con la que se integran las 
marcas en pantalla.  

Estas características hacen del programa un objeto de análisis especialmente revelador para entender nuevas 
formas de inserción de marcas en contenidos televisivos fuera de los cauces tradicionales de publicidad. 

La muestra de análisis se compone de los 58 primeros programas emitidos en TVE desde el 9 de septiembre 
hasta el 19 de diciembre de 2024. El dato de las marcas que colaboran en cada programa lo hemos obtenido 
de las sobreimpresiones que aparecen al final de cada programa bajo el título de “agradecimientos”. Hay 
diferentes categorías de productos: electrodomésticos, instrumentos musicales, telecomunicaciones, 
maquillaje y otros. El grupo de marcas en el que centramos nuestro análisis son las referidas a la categoría textil 
y complementos ya que tienen una presencia más explícita en pantalla. Los programas tienen una duración 
media de 1 hora y 15 minutos y se emiten a partir de las 21:40 horas de lunes a jueves. El visualizado y análisis 
de los programas se realiza en la web de RTVE (https://www.rtve.es/play/videos/la-revuelta/) los datos 
referidos a cada programa y sobre cada variable de estudio fueron volcados a una tabla de Excel para su 
posterior tratamiento. 

La estrategia de “colaboración” difiere del emplazamiento de marcas o productos (Product Placement o Brand 
Placement) en que no media un contrato y/o contraprestación entre la marca y el programa o contenido en el 
que se inserta, pero resulta similar en lo que se refiere a su presencia física, su intervención dentro de la trama, 
los personajes, los escenarios, etc. De igual forma la intencionalidad de la marca de asociarse a personajes y 
contenidos relevantes para sus públicos podría asimilarse a la estrategia de promoción a través de influencers. 
Es por ello que las variables de análisis (Tabla 1) han sido obtenidas a partir de la consulta bibliográfica en torno 
a estos dos ámbitos: a) Emplazamiento de marcas y productos; b) Promoción a través de influencers. Para Diaz 
(2017) existen lista en tres tipos de influencers en función de su capacidad de prescripción: social media 
influencer, microinfluencer y celebrity influencer. Estos últimos suelen ser estrellas de cine, cantantes, modelos 
o personajes de televisión, suelen tener una presencia activa tanto offline como online. Aunque su poder de 
prescripción no es de los más altos sí resultan interesantes para dar a conocer nuevos productos. Los celebrity 
influencers permiten a las marcas llegar a audiencias mayores, pero los social media influencers y los 
microinfluencers poseen más capacidad de cambiar actitudes y opiniones y, además, a un coste menor 

                                                      
7 En España este momento se encuentra ubicado entre las 22:30 y la media noche. En este periodo de tiempo se sitúan los programas 
estrella de las cadenas. El access prime time es la franja horaria inmediatamente anterior. En España se sitúa entre las 21:30 y las 
22:30 horas. En su origen servía como antesala o gancho para los programas “estrella” de la televisión situados en el horario de 
máxima audiencia, pero hoy está teniendo un protagonismo tan elevado que se está convirtiendo en el momento álgido del día en 
cuanto a concentración de espectadores frente al televisor 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2492
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(Elorriaga y Monge, 2018). 

Tabla 1. Variables de análisis. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

  

Fuente: Elaboración propia 

En relación con la ubicación de la marca o producto denominamos Protagonista Nivel 1 al presentador David 
Broncano. Dentro del programa, este personaje alterna su presencia en pie hablando con los colaboradores o 
los invitados o interactuando con el público (plano general) y sentado (plano medio y primeros planos). Los 
Protagonistas Nivel 2 siempre aparecen tras un mostrador (en plano medio y primeros planos) y son el 
humorista Ricardo Castella y el músico y presentador Marcos Martínez más conocido como Grison. El programa 
cuenta además con humoristas como colaboradores: Sergio Bezos, Jorge Ponce, Lala Chus, Valeria Ros, Yunez 
Chaib, Pablo Ibarburu, Pantomima Full, Ernesto Sevilla y las apariciones esporádicas de Antonio Resines y Dani 
Rovira. Los invitados intervienen por lo general entre 10 y 20 minutos. Por lo general un tercio de la entrevista 
se realiza en pie, el resto del tiempo están sentados en un sofá frente a cámara. Entendemos por Congruencia 
Temática la relación entre la personalidad del producto o marca y el contenido del programa, los invitados y 
las temáticas que se tratan. 

En la variable “naturaleza del emplazamiento” distinguimos aquellos productos con Presencia Explícita en los 
que la marca gráfica en sus diferentes y posibles variaciones es visible para el espectador. Es el caso prendas 
en las que aparece claramente el logo (camisas, camisetas, chaquetas). En el calzado deportivo es habitual que 
la marca se reconozca por aparecer su símbolo (Swoosh de Nike, los símbolos de Puma o Saucony, las tres 
bandas de Adidas). En un segundo nivel se situarían los productos con “Presencia Implícita Integrada” en los 
que no se muestran la marca gráfica ni su iconografía, pero sí elementos gráficos, combinaciones de colores, 
dibujos o estampados que resultan reconocibles. Para ello se han consultado las páginas web de las diferentes 
marcas. Un tercer nivel de presencia estaría formado por aquellos productos con “Presencia Implícita Integrada 
/ No Integrada”, aquellos que no aparecen en pantalla o que resulta imposible su identificación con ninguna 
marca, no poseen ningún rasgo que el espectador pueda asociar con las marcas. Podemos intuir que 
pertenecen a una de las marcas colaboradoras, pero no asegurarlo a ciencia cierta. Determinados 
colaboradores no aparecen en plano entero por lo que no se aprecia el vestuario que llevan por debajo de la 
cintura. Ocurre algo similar con productos como la ropa interior o complementos como calcetines, cinturones, 
etc. Podemos intuir que los presentadores y colaboradores llevan marcas especializada en este tipo de 

Variables Referencias 

Datos del programa en el que se colabora: audiencia, 
invitados, contenidos. 

D´Astous y Séguin (1999); Avery y Ferraro, (2000) 

Marcas, nacionalidad Del Pino (2006) 

Categoría de producto Gupta y Gould (1997) 

Ubicación: Protagonista nivel 1; Protagonista nivel 2; 
Protagonista nivel 3 Colaborador; Invitados 

Del Pino (2006); Méndiz, 2007; Díaz (2017); Pérez Curiel y 
Luque (2018); Segarra e Hidalgo (2018); Álvarez 
Rodríguez (2020) 

Congruencia Temática Howard y Barry (1994) 

Tiempo de exposición de las marcas Brennan et al. (1999) 

Naturaleza del emplazamiento: Presencia Explícita / 
Implícita Integrada / implícita No Integrada 

D´Astous y Séguin (1999); Harada (2014); Sedeño-
Valdellos y Schubert (2020)  

Mención / Valoración Baños-González y Rodríguez (2012); Álvarez Rodríguez 
(2020) 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2492
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productos, pero no podemos asegurarlo porque no podemos apreciarlo con claridad en pantalla. Las menciones 
o valoraciones son aquellos momentos en los que las marcas o los productos intervienen en la trama o los 
diálogos del programa. El protagonista, los invitados o los colaboradores pueden hacer alguna referencia a uno 
o varios productos, alabándolos o criticándolos. 

4. RESULTADOS  

En televisión convencional los datos se refieren a la audiencia en el prime time (emisión entre las 22:00 y 24:00). 
Los primeros 50 programas de La Revuelta han obtenido una audiencia media del 14,6% lo que equivale a 
2.024.975 espectadores únicos frente al televisor. En esos mismos días el programa El Hormiguero obtuvo una 
media ligeramente superior, 14,9% y 2.058.959 espectadores. En 26 ocasiones La Revuelta obtuvo una media 
de espectadores superior a El Hormiguero; en 5 ocasiones alcanzó el Minuto de Oro (11, 16 y 30 de septiembre; 
2 y 10 de octubre). Según datos del informe Sigma 2.30 (https://www.sigmados.com) en relación con las 
audiencias de video on demand (VOD) La Revuelta fue el programa más visto en septiembre (1.316 millones de 
espectadores únicos); octubre (1.365); noviembre (1.650) y diciembre (1.508). En estos 58 programas han 
aparecido 113 invitados, las ocupaciones más habituales de los invitados son: músicos, (16 hombres y 18 
mujeres); deportistas (14 hombres y 7 mujeres); 19 actrices y 6 actores. En el resto de los oficios se encuentran: 
médicos/as; influencers; humoristas; escritores, científicos, periodistas, presentadores y diversos personajes 
del mundo del espectáculo. Pueden distinguirse tres tipos de contenidos en el programa: a) Interacción con el 
público, habitualmente durante los primeros minutos del programa; b) Entrevistas, entre 1 y 3 en cada 
programa; c) Intervención de colaboradores en clave de humor; d) Actuaciones musicales, no en todos los 
programas, siempre se colocan al final de la emisión. Una de las costumbres más habituales en este tipo de 
programas que cuentan con invitados es la promoción de obra artísticas por parte de estos. En los 50 primeros 
programas de la Revuelta de han producido las siguientes promociones: Películas (12); Discos (10); Libros (5); 
Gira musical (4); Series (2); Programas de TVE (2); Documentales (2); Espectáculos (3).  

El número de personajes que aparecen en pantalla es 12: tres protagonistas y nueve colaboradores/as. La 
media de edad excluyendo al actor Antonio Resines (70) es de 39 años. A excepción de Grison y Antonio Resines 
todos ellos han sido o son humoristas profesionales. En relación con la trayectoria profesional destaca el actor 
de cine y teatro Antonio Resines, ganador de un premio Goya en 1997 y presidente de la Academia de las Artes 
y las Ciencias Cinematográficas de España (2015-2016). Todos los personajes tienen una importante actividad 
en redes sociales, destacan por el alto número de seguidores los perfiles de Ernesto Sevilla en Instagram, David 
Broncano en X, Pantomima Full en Facebook y Lala Chus en Tik Tok (Tabla 2). 

Tabla 2. Protagonistas y colaboradores/as del programa. 
Nombre Edad Oficio Instagram X Facebook TikTok 

Protagonista Nivel 1  

David Broncano 40 Humorista, presentador TV y Radio 619.000 1.021.677 70.000 5.614 

Protagonistas Nivel 2  

Ricardo Castella 51 Humorista, presentador, actor 616.000 133.900 2.600 - 

Grison 40 Productor, músico 681.000 25.800 - 136.600 

Colaboradores/as  

Sergio Bezos 34 Humorista 103.000 - 1.000 6.042 

Jorge Ponce 42 Humorista, guionista 7.622 211.900 - - 

Valeria Ros 38 Humorista, guionista, presentadora 204.000 57.900 8.800 32.600 

Ernesto Sevilla 46 Humorista, director, actor 1.000.000  46.000 2.454 

Pantomima Full 41-42 (2) Humoristas, guionistas 582.000 429.100 425.000 7.163 

Lala Chus 34 Humorista, actriz 585.000 97.700 - 271.200 

Yunez Chaib 30 Humorista, guionista, actor 72.200 16.300 1.000 40.900 

Antonio Resines 70 Actor 18.100 - - - 

Fuente: Elaboración propia 

https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2492
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Durante los últimos segundos del programa aparecen sobreimpresas en la zona inferior de la pantalla las 
marcas que actúan como colaboradoras en cada programa bajo el epígrafe “agradecimientos”. Aquí se insertan: 
Electrodomésticos, instrumentos o equipamientos musicales, maquillaje, peluquería y marcas de moda y 
complementos. A lo largo de los primeros 50 programas han aparecido 79 marcas diferentes de moda y 
complementos como colaboradoras del programa. En relación con la naturaleza del emplazamiento 
encontramos 20 marcas (25,3%) con Presencia Explícita (PE); 28 marcas (35,4%) con Presencia Implícita 
Integrada (PI) y 31 marcas (39,2%) con Presencia Implícita no Integrada (PIN). (Tabla 2). 

Tabla 2. Listado de marcas colaboradoras en los 58 primeros programas. 

MARCA  MARCA  MARCA  MARCA  MARCA  

198 PI COME ON PNI JOMA PE MORGANA PNI SAUCONY PE 

ADIDAS PE COOLWAY PI K-SWISS PI MORRISON PE SAYE PNI 

ALEXAH PNI CREATE PNI KAOTICO PI MOSCHINO JEANS PI SCOTT PE 

ALTONADOCK PNI CROCS PI LACOSTE PE MULTIOPTICAS PI SOLO ÁTAME PNI 

ARENA ROJA PNI DITO COL. PNI LADY CROW PNI NEW BALANCE PE STANCE PNI 

ARZE PNI DOCKERS PI LAGAAN PNI NIKE PE SUPERDRY PI 

ASICS PE DOLOMITAS PI LE CRANE  PI NUDE JEANS PE TIKE PNI 

ATAKONTU PI DUUO PI LOIS PE NUDIE PROJECT PE TOMBLACK PNI 

AZAREY PNI EL GANSO PE LOKO MONKY PI NUÑEZ DE ARENAS PNI TWO JEYS PNI 

BAD IDEAS PI ELLESSE PE LOREAK MENDIAN PI ORIGINAL PENGUIN PI UNFEIGNED PNI 

BESSEL PNI FRED PERRY PE LOVE OBSESSED PNI PALLADIUM PNI UNIQLO PNI 

BIG NOSED PNI GRMY PE LUÁS LUÁS PNI PRIMARK PNI VICTORIA PNI 

BRIXTON PE HUF PI LYLE & SCOTT PNI PUMA PE WANF PI 

CARIUMA PI HURLEY PI MD´M PNI REEBOK PE WILD PONY PNI 

CATERPILLAR PI HYDROPONIC PI MERRELL PI SALOMON PE XANTHISM PI 

CEBRA PNI JIMMY LION PI MiM PI SANJO PI 

Fuente: Elaboración propia 

 

La nacionalidad de las marcas es diversa, España encabeza el ranking con 44 marcas (55,7%), seguida de Estados 
Unidos con 13 marcas (16,5%), Italia con 5 (6,3%), Inglaterra con 4 (5%), Francia con 3 (3,8%), Japón y Alemania 
con 2 marcas y Brasil, Portugal, Suecia, Irlanda, Escocia y Suiza con 1 marca (Figura 1). 
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Figura 1. Nacionalidad de las marcas colaboradoras. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 

Las marcas que colaboran en más ocasiones son: Jimmy Lion (es.jimmylion.com/), una empresa española con 
sede social en Madrid que comercializa diseños exclusivos de calcetines, camisetas y bañadores. En segundo 
lugar se encuentra Tomblack (tomblack.es), sastrería y asesoría de estilo ubicada también en Madrid. Lois es 
una marca veterana fundada en Valencia en 1962 (loisjeans.com), su marca gráfica es muy reconocible por 
incorporar la silueta de un toro. Entre estas 10 marcas con más colaboraciones se encuentran las 
multinacionales del textil y el material deportivo, la japonesa Saucony, la norteamericana New Balance, Adidas 
y Puma de Alemania y Reebok de Reino Unido. Entre ellas se sitúan marcas de menor tamaño como Núñez de 
Arenas (ndearenas.com), una marca española de textil sport y sastrería fundada en 1975 o Huf 
(hufworldwide.com) una marca fundada en 1992 en San Francisco por el profesional del skateboard Keith 
Hufnagel. 

Figura 2. Las 10 marcas de moda que más colaboran con el programa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 
 
La mayoría de las marcas colaboradoras se dedican a la fabricación y/o comercialización de prendas textiles y 
complementos (59,2%). En segundo lugar, se sitúan las marcas de material deportivo y textil de estilo urbano 
o sport (18,4%). 
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Figura 3. Productos que comercializan las marcas colaboradoras. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 

Los 58 programas analizados superan las 73 horas y 39 minutos incluyendo cabeceras de inicio y cierre. La 
presencia de David Broncano en pantalla es constante, a excepción de los planos cortos de colaboradores, 
invitados y público asistente. El personaje de Broncano como protagonista del programa aparece en todos los 
programas vestido con una indumentaria similar, traje de chaqueta azul o negro, sin corbata y con calzado 
deportivo y calcetines estampados en color. Según consulta realizada de forma telemática con la propia firma, 
los trajes pertenecen a la marca Tomblack en 56 de los 58 programas, en los dos programas restantes la marca 
es Núñez de Arenas. Ambas son firmas españolas de satería masculina. Según nuestros cálculos Tomblack 
aparece en pantalla un total de 58 horas y 51 minutos. Núñez de Arenas aparece 2 horas y 40 minutos. La marca 
de calzado que usa Broncano en cada programa es más reconocible y no ha sido necesario contactar con las 
marcas. El propio calzado suele incluir el logo o algún símbolo de la identidad. En este sentido las marcas (Figura 
4) que han aparecido más tiempo en pantalla son: Adidas (15 %), Saucony (14 %), Puma (13,6%), New Balance 
(13 %) y Salomon (9,5 %). En la imagen inferior (Figura 5) podemos apreciar el vestuario de David Broncano, un 
traje azul, camisa negra y zapatillas de marca New Balance (Presencia explícita). 
 

Figura 4. Presencia de marcas (minutos) Protagonista Nivel 1 (David Broncano). 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 5. David Broncano, protagonista Nivel 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: https://www.rtve.es/play/la-revuelta/  
 
El protagonista de segundo nivel, Ricardo Castella tiene un papel secundario, situado tras un mostrador aparece 
en pantalla en plano medio y su función queda relegada a las ráfagas musicales y algunos comentarios 
humorísticos esporádicos. Su vestuario es similar en todos los programas, chaquetas en azul o negro de las 
marcas Núñez de Arenas y Tomblack y, camisetas en colores sólidos o con motivos gráficos (resto de marcas 
en Figura 6).  
 

Figura 6. Presencia de marcas (minutos) Protagonistas Nivel 2 (Ricardo Castella).  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Junto a Ricardo Castella aparece Grison. Este protagonista de nivel 2 aparece también tras el mostrador en 
plano medio. Su función también es la de rellenar con ráfagas musicales e incluir comentarios humorísticos y 
sarcásticos. Su participación es algo más protagonista que Ricardo Castella y el vestuario es más heterogéneo. 
El estilo es más juvenil y urbano, nunca lleva chaqueta, suele vestir camisetas, camisas y en algunas ocasiones 
sobrecamisas o cazadoras. Las tres marcas con más presencia en este personaje son: la marca estadounidense 
Huf (14%), Loko Monky (10%) y Morrison (9%), ambas son marcas españolas de ropa juvenil y urbana. (Figura 
7). 
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Figura 7. Presencia de marcas (minutos) Protagonistas Nivel 2 (Grison). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

Agrupamos los protagonistas de tercer nivel en el siguiente epígrafe. Como comentamos más arriba se trata de 
colaboradores que presentan similitudes en cuanto a edad, profesión y aparición en el programa. Sergio Bezos 
es el único colaborador que aparece en todos los programas. Aparece sentado junto al público en primera fila 
y ejerce la función de nexo entre los protagonistas y el público, tiene un perfil humorístico y un estilo juvenil 
en su indumentaria. El colaborador Jorge Ponce aparece en la mayoría de los programas haciendo secciones 
de humor, su estilo de indumentaria difiere del resto ya que en la mayoría de ocasiones viste chaqueta sobre 
camisetas o camisas, de ahí la alta presencia de la marca Tomblack en esta sección. Los colaboradores 
Pantomima Full (humoristas) y Antonio Resines (actor) no visten con ropa de colaboración, sino que lo hacen 
con vestuario propio (Figura 8).  

Figura 8. Presencia de marcas (minutos) Protagonistas Nivel 3 (colaboradores). 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 
En la imagen siguiente (Figura 9) vemos una imagen del colaborador Jorge Ponce con chaqueta de traje 
camiseta negra de la marca Xanthism (Presencia implícita). 
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Figura 9. Jorge Ponce, protagonista de nivel 3 (colaborador). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: https://www.rtve.es/play/la-revuelta/  

 
La afición David Broncano por el alpinismo y los deportes de montaña ha sido puesta de manifiesto en 
numerosas ocasiones. De esta forma el presentador aparece en varios programas con marcas especializadas 
en este tipo de deportes. En alguna ocasión coincide además con la presencia de invitados que también 
practican estos y otros deportes similares. En el programa 14 emitido el 1/10/2024 los invitados al programa 
fueron los hermanos Iker y Eneko Pou, alpinistas vascos seis veces nominados a los Piolets D'Or. Broncano 
vestía traje azul oscuro y zapatillas de la marca francesa Salomon, especializada en material deportivo para 
deportes de invierno, alta montaña, etc. Esta misma marca también aparece en el programa 1 emitido el 
9/9/2024 con el surfista invidente Aitor Francesena como invitado. En total ha aparecido en 5 programas. Otras 
marcas de este perfil han sido la marca suiza Scott que ha aparecido en 3 ocasiones, y la británica Merrel en 
una ocasión. Los invitados también lucen marcas de forma visible y estas suelen estar relacionadas con los 
deportes que practican y que no siempre aparecen como colaboradoras del programa. Aitor Francesena en el 
programa 1 luce prendas de alpinismo de la marca española Ternua. Los hermanos Pou visten prendas de firmas 
como la norteamericana The North Face, especializada en material para deportes de montaña y Siroko una 
marca española de material para ciclismo y esquí. El esquiador Aymar Navarro también luce prendas de esta 
marca en el programa 38 (14/11/2024). 

El programa de realiza desde el teatro Príncipe de Gran Vía en el distrito centro de la ciudad de Madrid. Esta 
localización es relevante para el programa, en la cabecera inicial se alude expresamente a ella y en numerosas 
ocasiones se ruedan escenas en las inmediaciones dl teatro donde los colaboradores interactúan con los 
viandantes. Se han localizado 26 establecimientos comerciales de marcas colaboradoras situadas en este 
mismo distrito y principalmente en torno al eje comercial que generan las calles de Gran Vía, Fuencarral y 
Hortaleza. 
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Figura 10. Ubicación de establecimientos físicos de marcas colaboradoras. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Durante los últimos años el gran interés por el estudio del emplazamiento publicitario, principalmente en el 
ámbito de las plataformas de contenidos digitales (Osborne, 2016; Guerrero Pérez, 2018; Laban et al., 2020; 
Álvarez Rodríguez, 2020; Heredia-Ruiz et al., 2021; Boix-Romero et al., 2021; Hidalgo et al., 2024), contrasta 
con la escasa o nula atención que suscita el análisis de la presencia por colaboración. En el caso de Televisión 
Española se añade como factor de interés que, además, estamos ante una cadena que tiene prohibida la 
inserción de publicidad convencional. Desde septiembre de 2024 la cadena de titularidad pública en España se 
encuentra inmersa en una batalla por las audiencias para liderar la franja horaria de mayor consumo televisivo, 
el intervalo que denominamos access prime time. El programa La Revuelta se emite de lunes a jueves en TVE 
desde septiembre de 2024 y está disputando desde entonces el liderato en audiencia televisiva dentro de su 
franja horaria con el líder de los últimos años El Hormiguero, emitido en Antena 3 Tv. Las cifras de audiencia en 
la misma franja son muy similares, se alterna entre el primer y segundo puesto con una leve superioridad de El 
Hormiguero. La Revuelta se presenta como un espacio de entretenimiento que incluye como secciones fijas las 
colaboraciones con humoristas habituales y entrevistas a personajes de actualidad. La media de edad de los 
colaboradores es de 37,5 años. David Broncano y Grison tienen 41 años, Ricardo Castella 51. Los perfiles 
profesionales más usuales en los invitados al programa son aquellos relacionados con las artes escénicas y el 
deporte y la media de edad también oscila entre los 25 y 40 años. Destaca la presencia de actrices de cine y 
deportistas que practican especialidades minoritarias. Prevalecen de forma clara los invitados e invitadas 
españolas. La gran mayoría de invitados aprovechan la visita para promocionar diferentes obras (libros, discos, 
películas y series de televisión preferentemente). Los invitados e invitadas no lucen vestuario de las marcas 
colaboradoras, tan solo en algún caso esporádico aparecen marcas con las que están asociados o les patrocinan 
en su actividad. Las marcas de moda que colaboran con el programa se encargan del vestuario de los 
presentadores y colaboradores.  

1. Adidas 
2. Nike 
3. Kaotiko 
4. New Balance 
5. Jimmy Lion 
6. Nude Project 
7. Morrison 
8. Assics 
9. Altonadock 
10. Tomblack 
11. Puma 
12. Huf 
13. Loreak Mendian 
14. Grmy 
15. Loko Monky 
16. Salomon 
17. El Ganso 
18. Fred Perry 
19. El Corte Inglés 
(Lois; Caterpillar; Victoria;  
Ellesse; Reebok) 
20. Two Jeys 
21. Primark 
22. Lacoste 
23. Dockers 
24. Superdry 
25. Stance 
26. Uniqlo 
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En relación a las características y peculiaridades de las marcas de moda que aparecen como colaboradoras en 
el programa (OP) hemos constatado que las marcas que más tiempo están en pantalla son las que proporcionan 
los trajes a David Broncano, Ricardo Castella y Jorge Ponce, pero se trata de una presencia implícita, es decir, 
el espectador no está viendo en ningún momento los identificadores corporativos (logotipos, símbolos, etc.), 
estampados, ilustraciones o motivos gráficos inequívocamente asociados a la marca. El caso contrario ocurre 
con las marcas que tienen una presencia explícita como las zapatillas que viste David Broncano en cada 
programa, las camisetas de los colaboradores y protagonistas de nivel 2 (Castella y Grison).  

El 4 de marzo de 2025 el perfil de Facebook “@zapatillasysneakers” una comunidad con más de 41.000 
seguidores, se hacía eco de la disputa entre dos grandes multinacionales de textil y complementos deportivos. 
El invitado y exfutbolista brasileño Marcelo apareció en el programa emitido el 3 de marzo de 2025 vestido 
enteramente por la marca Adidas, incluyendo unas zapatillas modelo campus con las tres franjas 
características. Broncano le recibió portando las nuevas zapatillas Nike Air Max DN8. El invitado, además, regaló 
a Broncano una camiseta de futbol en la que aparecía de forma visible el logotipo de Adidas. Esta noticia está 
alineada con nuestra conclusión sobre la relevancia y gran visibilidad de obtiene las marcas con presencia 
explícita en el programa.  

Otro de los aspectos a destacar a partir de nuestro estudio es la afinidad entre las marcas y los personajes que 
las portan. En el caso del protagonista principal, David Broncano, la presencia de marcas explícitas se reduce al 
calzado. Esto que en otro programa y en otro presentador podría parecer excesivamente marginal en este caso 
cobra una especial relevancia por dos motivos, por una parte el vestuario de Broncano, formal y 
monocromático, contrasta con el colorido habitual del calzado deportivo. Por otra parte, el elevado tiempo que 
el protagonista aparece en plano general, hace que la marca tenga una considerable presencia en pantalla. 
Destacamos la presencia de marcas asociadas a deportes de montaña en David Broncano (Salomon, Merrel, 
Scott) y otras genéricas deportivas (Adidas, Saucony, Puma, New Balance). La afición de este por los deportes 
de montaña explica la presencia como invitados al programa de personajes como: Carlos Soria el alpinista de 
86 años de edad, Kilian Jornet, los hermanos Iker y Eneko Pou, Álex Txikon o Carlos Suárez que no pudo asistir 
por fallecer en un accidente días antes de acudir al programa. Durante la entrevistas se suceden las referencias 
a dichos deportes. La presencia de marcas españolas y pequeño tamaño es menos habitual en el personaje, 
aparecen las marcas Victoria y Joma en octavo y décimo lugar respectivamente. 

Muy similar al estilo del personaje principal es el del personaje Jorge Ponce, uno de los colaboradores más 
activos en el programa, ya sea con sección humorística propia o con intervenciones esporádicas a lo largo del 
mismo. Su estilo interpretativo es muy similar al de Broncano, son dos personajes que mantienen cierta 
similitudes en la forma de hablar e interpretar y eso se deja entrever también en el vestuario y en las marcas 
que colaboran en su vestuario. En el caso de Ponce el vestuario es algo menos estricto que en Broncano. En 
este caso se combinan chaquetas de sastrería, chaquetas de estilo sport e incluso cazadoras, con camisetas de 
motivos gráficos o estampadas, pantalones de estilo sport y calzado deportivo o de estilo urbano. En el caso 
del calzado predominan las marcas multinacionales (Adidas, Puma, Saucony, New Balance, etc.), no asociadas 
a deportes específicos, el personaje no es conocido por la práctica de ningún deporte. En cuanto a las camisetas, 
no encontramos marcas explícitas, predominan los motivos gráficos y los estampados en tonos oscuros. El 
vestuario de este personaje es algo más informal o podríamos denominar de sport que el de David Broncano. 

A propósito de los colaboradores y colaboradoras podemos destacar el personaje de Sergio Bezos. Se trata de 
un personaje de aparición fija en todos los programas y que ocupa un lugar cercano al público asistente, se 
encuentra sentado en una butaca junto al público por lo que el espectador siempre lo ve en plano medio. Sus 
intervenciones siempre son humorísticas, breves comentarios a propósito del público o de los invitados, 
también colabora con las ráfagas musicales junto a Castella y Grison. Las marcas que visten al personaje son en 
su mayoría de estilo urbano, el personaje no tiene un perfil deportista por lo que las marcas que le visten no 
suelen ser las multinacionales de prendas deportivas, son en gran medida pequeñas y medianas firmas, muchas 
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de ellas de origen español. Es el personaje del programa que aparece en planos más cerrados lo que favorece 
que podamos apreciar marcas explícitas en la camisetas y camisas, así como ilustraciones o estampados 
fácilmente reconocibles.  

Podríamos afirmar que el personaje de Ricardo Castella configura una excepcionalidad dentro del elenco de 
personajes que protagonizan el evento. Además de ser un personaje de más edad, como humorista posee un 
estilo interpretativo que difiere sensiblemente del resto, más serio, irónico y sarcástico. Ese perfil también se 
deja entrever en su vestuario y en las marcas que se asocian a él. Como dijimos, el personaje de Castella aparece 
la mayor parte del tiempo en plano medio, es decir, los espectadores solo pueden verle de cintura hacia arriba.  
Su vestuario a lo largo de los primeros programas es siempre el mismo, viste un chaqueta formal en color azul 
oscuro o negro sobre camisetas estampadas o con motivos gráficos. El personaje porta también un pañuelo en 
la cabeza y a veces una especie de turbante, pero en ningún caso tenemos constancia de que pertenezca a las 
marcas colaboradoras, podemos afirmar que se trata de un accesorio personal. Aparecen además de la marca 
de sastrería, otras marcas de tamaño pequeño y ámbito nacional, vemos camisetas con motivos musicales o 
humorísticos. Las chaquetas de Castella pertenecen a las dos marcas colaboradoras que comercializan prendas 
de sastrería, Núñez de Arenas en la mayoría de ocasiones y Tomblack en menor medida. Las camisetas suelen 
tener tonos oscuros o apagados y oscilan entre aquella que muestran motivos humorísticos y otras relacionadas 
con grupos musicales. La marcas de camisetas más habituales son dos marcas españolas: Loko Monkey y Le 
Crane y una estadounidense, Huf. La marca textil lowcost, Primark, aparece como la cuarta más empleadas 
para vestir al personaje. 

El personaje de Grison es el más alineado con la estética urbana, todas las marcas que viste son de este estilo, 
no se aprecian marcas deportivas, algo que concuerda en gran medida con el personaje. Tal y como ocurre con 
Ricardo Castella, su colocación tras un mostrador impide que podamos verle en plano general, solo le vemos 
de cintura hacia arriba. En cuanto al estilo interpretativo estamos ante el personaje más histriónico del elenco, 
posee un humor muy personal, carente de prejuicios y más sarcástico que el resto. El vestuario de Grison 
encuentra algunas similitudes con el de Sergio Bezos, pero con un perfil menos juvenil. Predominan las camisas 
de estampados llamativos, camisetas con mensajes ambiguos y marcas explícitas. Es el estilo más heterogéneo, 
no posee un diseño de vestuario tan estricto como el resto de personajes, alternan programas con un estilo 
más formal con otros más desenfadado. El vestuario tiene un perfil de originalidad y transgresión que no vemos 
en otros personajes, algo que estaría alineado con su personaje. Grison practica culturismo aunque las marcas 
deportivas no aparecen en su vestuario con excesivo protagonismo. Predominan las marcas de mediano y 
pequeño tamaño, algunas internacionales como Huf, Ellesse o Fred Perry y en gran medida otras nacionales 
como Loko Monkey, Morrison, GRMY o 198. El caso de esta última firma (unonueveocho) es destacable. Se 
trata de una marca creada en 2008 y que se define como: “198 Marca de ropa hecha para vencer. Somos los 
nietos y las nietas de las obreras que no pudieron matar. Y podemos decidir quienes seremos”. Abiertamente 
de izquierdas y republicana, la marca se dio a conocer porque algunos dirigentes políticos la lucían en tertulias 
y entrevistas. Comercializa sus prendas desde su única tienda física en Madrid y desde la página web. Se trata 
de prendas con un marcado mensaje ideológico, encontramos camisetas de la selección palestina futbol, la 
selección española de la República, de las Brigadas Internacionales, de la antigua URSS o de selecciones 
regionales como: Euskal Herria, “Asturies”, “Extremaúra” o la que vistió Grison en el programa del 21 de 
octubre de 2024, del Cartagena F. C. Un homenaje, según las redes sociales de la propia marca, a la ciudad 
portuaria que en 1873 se declaró cantón independiente de España y estuvo a punto de declarar de forma 
unilateral la guerra a Alemania. 

A modo de reflexión sobre la naturaleza de estas colaboraciones y sus implicaciones en el contexto de una 
televisión pública sin publicidad, tal y como nos propusimos en los objetivos de este trabajo, hemos podido 
comprobar cómo en un mismo espacio de entretenimiento se produce una convivencia entre marcas de 
diferente tamaño, alcance y estilo. Esta convivencia se produce incluso dentro de un mismo personaje al 
mezclar prendas muy diferentes entre sí como trajes y zapatillas fabricadas para la práctica de deportes 
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concretos y en algún caso minoritarios. A partir de aquí la discusión que planteamos es que el formato 
colaboración adquiere en este programa un estatus elevado que se asemeja al emplazamiento en cuanto a su 
visibilidad y adecuación. Sin mediar una contraprestación económica las marcas pequeñas, emergentes, 
independientes y/o locales están compartiendo escenario con grandes multinacionales que sí hacen uso de 
medios masivos y pagados en otros ámbitos. Resultaría inviable que marcas de tamaño reducido (muchas de 
ellas solo cuentan con un local comercial en el centro de Madrid) puedan tener visibilidad en horarios de 
máxima audiencia y estén asociadas a personajes altamente mediáticos que ejercen una influencia real y 
poderosa en sus públicos, a no ser que operen bajo el formato de “colaboración”. En este formato los tres 
agentes intervinientes obtienen ventajas, por una parte los propietarios de los contenidos ven resuelta la labor 
de tener un vestuario diferente para cada personaje en cada programa, por otro lado el personaje, puede 
portar marcas que guardan semejanza con su estilo personal, su imagen, sus aficiones o preferencias y, por 
último, las marcas obtienen a un coste prácticamente inexistente una visibilidad importante asociada además 
a personas y contenidos que encajan con su posicionamiento en el mercado. Esta última ventaja se hace aún 
más evidente cuando la marca es de reducido tamaño y alcance y no tiene posibilidad de competir con 
multinacionales en la compra de espacios publicitarios y/o emplazamientos que incluyan contraprestación 
económica. 

Con vistas a enriquecer y dar seguimiento a este trabajo proponemos varias líneas de investigación a partir de 
nuestro trabajo. Por una parte podemos ampliar este enfoque incorporando comparativas con otros contextos 
como el caso de las televisiones privadas y sus contenidos emitidos en el mismo horario. Esta línea de trabajo 
podría arrojar interesantes conclusiones sobre las posibles divergencias entre las cadenas privadas y las 
públicas en relación al objeto de estudio. Por otra parte, otra línea de trabajo podría profundizar en la 
posibilidad de regulación normativa de este fenómeno con vistas a generar un modelo de actuación que 
favorezca, aún más si cabe, la presencia de marcas independientes y emergentes, solidarias, sostenibles o 
procedentes de la economía circular en contenidos emitidos por la televisión de titularidad estatal en el marco 
de su función social y responsable. 
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