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RESUMEN

Esta investigacién realizé un andlisis de contenido de 117 spots de
YouTube y 117 reels de Instagram con mds visualizaciones de las marcas
Nike, Adidas, Puma, Reeboky Converse. Los datos demuestran que los reels
duran menos tiempo, contienen menos violencia, menos uso de famosos y
mayor variedad de género y etaria. También, tienen mds animaciones,
mayores visualizaciones, likes y participacién pasiva (likes/views), pero
menos participacion mixta (comentarios/likes/views) respecto a
YouTube. Ademds, se encuentran correlaciones entre ciertas variables y
los diferentes tipos de efectividad planteados. Todo ello sirve para que este
tipo de marcas puedan mejorar sus estrategias comerciales audiovisuales.
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1. Introduccion

unque al principio la ropa deportiva la usaban sobre todo los profesionales del deporte, ahora se

ha popularizado entre los consumidores que pasan tiempo haciendo ejercicio en casa, en

gimnasios y al aire libre. El mercado de la ropa deportiva alcanz6 en el afio 2023 un valor de 412,6
mil millones de dolares y se estima que la tasa de crecimiento anual compuesta sera del 5,4% hasta el
afio 2032 (Global Market Insights, 2024). El aumento de la preocupacién por la salud, de la popularidad
de las actividades al aire libre y la mayor participacién de las mujeres en el deporte representan los
principales motores de este crecimiento (Fortune Business Insights, 2025; Straits Research, 2024). Este
mercado corresponde a un sector muy especializado de la industria textil, que ofrece ropa, zapatos y
accesorios a las personas que realizan actividad fisica. Por productos, el calzado tiene la mayor cuota de
mercado, de alrededor del 47,6%, lo que equivale a un valor de 196,4 mil millones de délares (Global
Market Insights, 2024).

El surgimiento, la presencia a largo plazo y el crecimiento continuo del valor de las marcas de ropa
deportiva es sin duda uno de los fendmenos mas evidentes de la industria textil en las ultimas décadas
(Jaworek et al.,, 2021). Nike, presente en todo el mundo con mas de mil tiendas, no es solo el productor
mas importante de este sector sino también la marca de ropa lider a nivel mundial (Statista, 2024a).
Adidas, Puma y Under Armour son los principales competidores, pero también hay que mencionar
importantes marcas como Converse, lululemon y Reebook. Es mas, en la categoria de athleisure,
Converse es la marca mas poderosa, segln el informe realizado por Launchmetrics (2023).

La innovacién en producto, especialmente en las zapatillas, y en marketing, asi como la adaptacién a
los cambios en los estilos de vida de los consumidores representan las principales fuentes de éxito de
estas marcas (Jaworek et al.,, 2021). El sector de la ropa deportiva invierte mucho en publicidad y,
mediante la colaboracién con deportistas y celebridades, han logrado motivar a los consumidores a
hacer ejercicio e incluso han inspirado las tendencias de moda (Bringé, 2021). Por ejemplo, la
colaboracion de Nike con la leyenda del baloncesto Michael Jordan en 1984 convirtid a las zapatillas en
todo un movimiento cultural cuyo impacto en la moda contintia hasta nuestros dias (Launchmetrics,
2023). Adidas, otra marca que contribuyé mucho al fenémeno de las zapatillas, patrociné a otra estrella
del deporte, el futbolista Messi (Caioli, 2016).

El auge de las redes sociales ha influido notablemente en las tendencias de la ropa deportiva y el
comportamiento de los consumidores. Por una parte, han ofrecido a las marcas la posibilidad de
extender las colaboraciones con deportistas y celebridades a nuevos medios y formatos. Por otra parte,
han surgido los influencers del fitness, los embajadores de marca y otras voces que también pueden ser
utilizadas para ofrecer contenido auténtico que despierte el interés de los consumidores
(Launchmetrics, 2023). En este contexto, los profesionales del marketing han pasado rapidamente del
uso de formatos tradicionales, como los spots para TV, a los nuevos medios ofrecidos por las plataformas
de social media. Hoy en dia, no solo el sector de la ropa deportiva sino también sectores de otras
industrias utilizan estas plataformas para el marketing, la publicidad y la recopilacién de opiniones
(Choudhury y Mohanty, 2025). No obstante, uno de los mayores retos del marketing a través de estas
plataformas es fomentar la interacciéon de los consumidores con los contenidos de todas las formas
posibles (Dong et al.,, 2024).

Las marcas de ropa deportiva apuestan especialmente por la creacidén de contenidos por parte de
deportistas famosos, especialmente en Instagram, debido al alto valor del impacto mediatico que
generan. Solo dos posts en Instagram compartidos por el futbolista Cristiano Ronaldo para Nike en el
primer trimestre del afio 2020 han generado un valor de impacto mediatico de 4,12 millones de doélares
(Bringé, 2021). Los posts en Instagram de la tenista Serena Williams, dentro de la colaboracién con Nike
parala defensa de la participacion de las personas de color, indigenas y de color en el deporte, generaron
un valor de impacto mediatico de 995 mil délares (Launchmetrics, 2023). Los posts del club de fatbol
Real Madrid generaron para Adidas un valor de impacto de 940 mil délares. Por tanto, los contenidos
compartidos por los deportistas y clubs de fttbol en las redes sociales aumentan la visibilidad de las
marcasy el engagement de los consumidores. No obstante, Launchmetrics (2023) advierte en su informe
que la influencia de las celebridades sobre el engagement, las percepciones y decisiones de los
consumidores esta disminuyendo, aumentado la importancia de la comunicacién directa de la marca y
el uso de colaboraciones estratégicas con micro influencers y otras voces tanto de los medios
tradicionales como digitales. Ademas, se observan nuevas iniciativas para apoyar el ascenso de las
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mujeres en deportes tradicionalmente masculinos, no solo a través de contenidos compartidos en
Instagram, sino también mediante anuncios en formato video en YouTube (Jiménez-Sanchez et al,,
2020).

Desde hace décadas, las marcas de ropa deportiva han incorporado en sus estrategias los anuncios
audiovisuales por su repercusion a la hora de crear notoriedad de marca e influir en el comportamiento
de compra de los consumidores (Jiménez-Sanchez et al., 2020; Smith, 2012). Por tanto, no es de extranar
que hoy en dia muchas empresas opten por el uso de contenidos en formato video en las redes sociales,
los cuales facilitan la compresiéon del mensaje debido a su utilidad para captar la atencién en los
elementos principales originales y novedosos de un producto (Berni et al., 2020). Segun el ranking
elaborado por Semrush (2024), la plataforma dedicada al servicio de alojamiento de videos YouTube, es
el segundo sitio web con mas visitas del mundo después de Google. Actualmente, existen alrededor de
4,9 mil millones de videos subidos, de los cuales el 74% son videos regulares y el resto video cortos
(Broz, 2024). La duracién media de los videos en YouTube es de 11,7 minutos (Hayes, 2024).

En particular, los videos cortos se han convertido en herramientas eficientes para la promocion de
productos y contenidos atractivos (Violot et al., 2024). Facebook, YouTube e Instagram lideran el
ranking de redes sociales por nimero de usuarios (Statista, 2024b) y las tres permiten compartir
contenido audiovisual a través de diferentes funciones. A esto hay que sumar la revolucién de los videos
verticales que se estd produciendo en los entornos moviles, la cual consiste en el reemplazo del
tradicional formato horizontal del video por el vertical y que se estaria convirtiendo en el
predeterminado para la producciéon y el consumo de video (Mulier et al., 2021). Como respuesta a esta
tendencia, Instagram lanz6 en agosto de 2020 los reels, los cuales representan videos verticales
compartidos por los usuarios y las marcas en Instagram. La funcién ofrece a las personas y a las
empresas la posibilidad de crear videos verticales cortos con una duracién de un maximo de tres
minutos (Instagram, 2025), aunque hasta la fecha existia un limite de 90 segundos (Instagram, 2020).
Debido a su éxito, Facebook y YouTube también han incorporado funciones para la creacién y
distribucion de videos cortos en este formato (Violot et al., 2024).

Segun los datos publicados por Demandesage, cada dia se reproducen mas de 200 mil millones de
reels en Instagram y Facebook, el doble que el afio pasado (Kumar, 2025). Estos reels tiene de media una
tasa de visualizaciones de 2,54%, un 0,8% mas que el formato video habitual, y reciben ademas un 22%
de engagement. Los reels relacionados con los deportes se encuentran entre los mas populares en
Instagram. El reel del futbolista indio de estilo libre Muhammed Riswan, en el cual hace malabares con
el balon frente a una cascada, publicado en su cuenta @riswan_freestyle, fue el mas visto del mundo con
maés de 491 millones de visualizaciones y, actualmente, tiene mas de 9 millones de me gusta (likes). Los
videos verticales cortos son menos populares en YouTube que los regulares en comparacién con
Instagram, pero su popularidad estd en aumento debido a que el 87,35% de los usuarios visitan YouTube
desde sus teléfonos moéviles (Hayes, 2024).

Se pueden identificar dos tipos de usuarios: los pasivos, que solo ven y buscan contenidos y los
activos, que crean contenidos, comentan, dan likes y comparten videos (Menon y Meghana, 2021). El uso
de los reels en Instagram ha aumentado en los tultimos afios debido a que generan una mayor interaccion
por parte de los usuarios en términos de likes y comentarios (Liang y Wolfe, 2022; Menon, 2022). No
obstante, el estudio realizado por Violot et al. (2024) muestra que los videos cortos en YouTube generan
mas visualizaciones y likes, pero menos comentarios, en comparacién con los videos regulares. Por
tanto, se observa que el nimero de visualizaciones de los videos compartidos en estas redes varia en
funcion del formato y la duracién. Los videos en formato vertical mostraron un mayor engagement que
los horizontales por parte de los usuarios de smartphones en el estudio realizado por Mulier et al.
(2021). En un analisis de los spots mas vistos en Espafia a través de YouTube en 2016, Segarra-Saavedra
e Hidalgo-Mari (2018) también encontraron una relacion entre la duracion de los videos y el nimero de
visualizaciones, pero al contrario de lo esperado, fueron los videos de duracién mas larga los que
alcanzaron el mayor nimero de visualizaciones.

De acuerdo con los resultados del estudio de Jiménez-Sanchez et al. (2020) existen también otros
elementos utilizados por las marcas de ropa deportiva en sus anuncios audiovisuales. Uno de estos
elementos es el uso de la violencia, que es frecuentemente utilizado por Nike, pero limitado a actos de
vandalismo y no con el objetivo de promover comportamientos agresivos, sino que el efecto deseado es
el de crear humor o dramatismo en sus anuncios. Otro elemento es la creaciéon de comerciales con la
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ayuda de la animacién, aunque son muy pocos los elaborados completamente mediante animacioén, la
mayoria son de tipologia mixta, es decir, combinan la animacién con el spot basado en imagenes reales.

Por todo ello, esta investigacion pretende analizar la evolucidn y diferencias entre los clasicos spots
y los actuales realizados en formatos adaptados al entorno mévil de algunas de las principales marcas
de calzado y ropa deportiva. Los objetivos especificos son comprobar si el paso de un formato a otro
también ha implicado cambios en aspectos técnicos y de contenido como la duracién del video, el uso
de animaciones, el objetivo del spot audiovisual y el deporte promocionado, la presencia de violencia, el
empleo de personajes famosos o de desconocidos, y la inclusién de mujeres y de personas de todas las
edades. Por ultimo, todas estas caracteristicas se relacionaran con las métricas de visualizaciones, likes,
comentarios y tipo de participacion del usuario con el propoésito final de averiguar qué elementos se
asocian con una mayor efectividad. Los resultados permitirdn conocer en profundidad las nuevas
estrategias audiovisuales empleadas dentro de uno de los sectores econémicos mas importantes a nivel
mundial como es el de la moda de ropa deportiva.

2. Metodologia

La metodologia empleada es el andlisis de contenido, en conformidad con los lineamientos propuestos
por Krippendorff (2019) y Neuendorf (2017). Se analizaron 234 anuncios, de los cuales 117 eran spots
de YouTube y 117 reels de Instagram. La muestra de los spots y la mayor parte de sus analisis
corresponden a la investigacidn previa de Jiménez-Sanchez et al. (2020), realizada entre mayo y junio
de 2019, de los cuales 38 producciones pertenecian a Nike, 21 a Adidas, 22 a Reebok, 16 a Puma y 20 a
Converse. Estos anuncios seleccionados fueron aquellos con mayor nimero de visualizaciones de la lista
generada introduciendo en el buscador de YouTube: marca + (anuncio / spot / publicidad), por ejemplo:
anuncio Nike, spot Reebok o publicidad Adidas. Los detalles de este proceso de seleccién y de esta muestra
se pueden consultar en Jiménez-Sanchez et al. (2020). Los reels de Instagram fueron seleccionados como
muestra de videos cortos verticales por la publicacidn frecuente de contenidos por parte de las marcas
de ropa deportiva en esta red social (Launchmetrics, 2023). En cambio, se opt6 por YouTube no solo por
su popularidad, sino también porque permite publicar videos con formato tradicional, con un limite
maximo de duracién de 12 horas.

Por otra parte, se selecciond el mismo numero de reels que de spots dentro de cada marca. Dicho
proceso se realizé a finales de 2024 en cada pagina oficial de Instagram de cada marca con el propoésito
de recopilar aquellos con mas visualizaciones dentro de la totalidad de reels publicados por cada cuenta.
Cabe mencionar que mientras la mayoria de los spots seleccionados fueron subidos a YouTube entre los
afios 2012 y 2018, los reels con mas visualizaciones pertenecian en su mayoria a los afios 2023 y 2024.
Ademas, en estos reels coinciden la fecha de subida a Instagram con la fecha de produccioén, sin embargo,
en los spots la mayoria no coincide, es decir, que un video se ha podido subir a YouTube en el 2015, pero
producirse en los afios 80, como los protagonizados por el jugador de baloncesto Larry Bird para la
marca Converse. Este es uno de los motivos por el que la muestra de spots no fue seleccionada desde las
cuentas oficiales de YouTube de cada compafiia comercial, pues en ellas no aparecen los spots célebres
histéricamente hechos para television, sino videos y shorts mas actuales que no servirian para estudiar
la evolucién de la publicidad antigua a la moderna.

A su vez, se eligieron los reels de los Instagram oficiales y no esos videos y shorts de YouTube porque
muchos de estos ultimos con mayor nimero de visualizaciones no son propiamente spots, sino que
algunos son reportajes o entrevistas y, en el caso de los shorts mas populares, porque apenas contienen
visualizaciones en comparacién con los reels de las respectivas cuentas oficiales de Instagram, por lo
que estos comerciales serfan mas apropiados para compararlos con los spots tradicionales, ya que
Instagram se muestra en estos casos como mejor plataforma de difusiéon que YouTube a la vez que sus
reels si tienen un caracter mas publicitario que los videos de las cuentas oficiales de YouTube.

Mientras que otros estudios sobre la publicidad online de estas marcas se han centrado mas en
analisis cualitativos y discursivos (ver por ejemplo Chamorro y Tapia (2015) o Garcia (2016)), esta
investigacion se fij6 en aspectos técnicos y concretos facilmente observables y cuantificables. Las
categorias de analisis también se basaron en el estudio de Jiménez-Sanchez et al. (2020), pero se
afiadieron algunas mas y se modificaron otras para su mejor analisis.

Las variables cualitativas analizadas en el presente estudio fueron:

e Formato: Spot (YouTube) o Reel (Instagram).
e Marca: Nike, Adidas, Puma, Reebok o Converse.
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e Obijetivo: esta se codificé finalmente en dos posibilidades generales; aquellos videos centrados
en vender zapatillas o zapatos deportivos y aquellos enfocados en promocionar otros aspectos
que no eran estos complementos, siendo la imagen de marca el mas utilizado.

e Deporte predominante: fatbol, baloncesto, deportes de correr, etc. También se incluyé la
categoria “Sin deporte”, pues en muchos videos no aparecia ninguno en concreto, por ejemplo,
personas bailando o cantantes famosos.

e Violencia: sin / con. Se considera violencia alguna expresion de sus distintas tipologias: fisica,
psicoldgica, verbal, sexual, patrimonial o simbélica.

e Tipologia: Real, Animacién o Mixto.

e Personajes predominantes o protagonistas: estos podian ser famosos, no famosos o, también,
protagonizados por famosos y no famosos. También se incluyé la categoria “Sin personajes”,
pues en algunos videos no aparecian personajes como tales.

e Género predominante representado: Masculino, Femenino, Mixto (hombres y mujeres) o “Sin
personajes”.

e Grupo de edad predominante representado: Nifios, Jovenes, Adultos, Mixto (incluye a todas las
categorias anteriores) o “Sin personajes. Se consideraron jovenes los individuos desde
adolescentes hasta treintafieros con un marcado aspecto juvenil y atlético.

Por su parte, el analisis cuantitativo se centrd en las siguientes variables:

Numero de visualizaciones (views).

Numero de me gusta (likes).

Ndmero de comentarios.

Tipo de participacidn: este se dividio en tres clases:

— Participacion pasiva: corresponde a la ratio likes/views, cuyo valor préximo a uno indicaria
que la mayoria de las personas que han visto el video le han dado a me gusta. Se considera
pasiva porque solo requiere de una simple accién para manifestar la actitud positiva hacia
el video.

— Participacién activa: corresponde a la ratio comentarios/views, cuyo valor préximo a uno
indicaria que la mayoria de las personas que han visionado el contenido audiovisual también
han hecho un comentario. Se considera activa porque un comentario indica mayor
implicacién por parte del usuario que solamente darle a like.

— Participacién mixta: corresponde a la ratio (comentarios/likes)/views. El numerador
(comentarios/likes) corresponderia con una division donde los valores préximos a uno
indicarian una alta correspondencia entre darle a like y hacer comentarios, es decir, que los
usuarios se implican tanto pasivamente (likes) como activamente (comentarios). Por tltimo,
en el denominador estan las visualizaciones, dando un resultado final de participacién en
ambas modalidades en funcién del nimero de views, cuyo valor maximo, en este caso, seria
de 0,1.

e Duracion: segundos de cada video. Por ejemplo, un minuto y medio serian 90 segundos.

Dado que la muestra de los spots correspondia a 2019, se actualizaron a 2024 aquellos datos
relacionados con las estadisticas cuantitativas (views, likes y comentarios). Al respecto, cabe decir que
en la mayoria de los casos apenas hubo un incremento notable de visualizaciones en esos cinco afios, lo
que revela una curva de crecimiento rapida en los primeros afios, pero muy lenta en los ultimos afos,
demostrando asi que estos spots fueron tendencia en su momento, hecho a tener en cuenta para la
posterior discusion de los resultados.

Los datos fueron tabulados en una tabla Excel. Un investigador realizé el 100% del proceso, mientras
que otro investigador realiz6 solo un 50% aleatorio del total de la muestra con el objetivo de extraer un
indice de concordancia, el cual resulté en una Kappa de Cohen de 0,88 (alta o buena concordancia).

Finalmente, los datos se pasaron al programa SPSS (version 23 para Windows), donde se realizaron
analisis descriptivos (porcentajes) e inferenciales segin procediera: Chi-cuadrado, t-Student,
correlaciones (Pearson o Spearman) y Anova de un factor.
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3. Resultados

A continuacidn, se muestran los resultados obtenidos respecto a las diferencias entre los spots y los reels
de aquellos datos tanto cualitativos como cuantitativos.

3.1. Andlisis cualitativo

No se encuentran diferencias entre spots y reels respecto a su objetivo de promocionar la imagen de
marca o vender zapatillas (Chi=2,159; p=,142). De igual manera, no hay discrepancias en las tematicas
deportivas (Chi=15,905; p=,460), pues tanto en spots como en reels siguen predominando el futbol, el
baloncesto y otras producciones donde no se muestra ningin deporte como, por ejemplo, gente bailando
o cantantes famosos usando la ropa.

Por contra, hay diferencias entre el uso de la violencia, pues los reels presentan un 17% menos de
violencia que los spots (Chi=15,713; p<,000). También existe un cambio en la tipologia de personajes
empleados, donde las reels contienen menos famosos e, incluso, mas producciones donde ni siquiera
aparecen personajes (Chi=23,492; p<,000). Sobre estos, los reels muestran una mayor proporcién de
mujeres y mixto que los spots (Chi=36,125; p<,000), asi como menor porcentaje de contenidos
exclusivamente protagonizados por jovenes (Chi=19,721; p<,000), mostrando asi mas variedad
intergénero y etaria que los spots analizados.

Por ultimo, los reels tienen un 12% mas de animaciones que los spots (Chi=11,549; p=,003). Si
ademas se unen las categorias de imagenes reales y mixtas en una sola y se compara con la categoria
de videos hechos en su totalidad con animacién, se encuentra que estos ultimos se centran mas en
la venta de zapatillas (rho=,226; p=,001), tienen una duracién menor (rho=-247; p<,000) vy,
especialmente, se caracterizan por no contener personajes (Chi=151,874; p<,000), lo que conlleva
que tampoco haya un género o una franja de edad predominante. Tal y como se discutird mas
adelante, es relevante resaltar que mas del 50% de las animaciones analizadas han sido
producidas por Nike, casi un tercio por Converse y un 11% por Reebok, pues ni Adidas ni Puma
contienen animaciones entre sus contenidos mas visitados.

3.2. Andlisis cuantitativo

En la siguiente tabla de muestran los analisis de aquellos datos cuantitativos.

Tabla 1. Mediciones cuantitativas y diferencias entre spots y reels

Spot Reel Diferencias
(medias) (medias) t-Student
(p valor)
Visualizaciones 6.685.851 16.328.213 t=-4,121
(,000)
Me gusta 55.440 352.237 t=-5,807
(,000)
Participacion ,0068085 ,0243584 t=-6,157
pasiva (,000)
Comentarios 1.727 3.052 t=-1,428
(,155)
Participacion 0,0004237 0,0002944 t=1,355
activa (,L177)
Participacién 0,00000026163 0,00000000735 t=5,384
mixta (,000)
Duracion 90,9 36,8 t=7,011
(,000)

Fuente: elaboracién propia, 2024.

Como se observa, los reels casi triplican en nimero de visualizaciones a los spots, un impacto mucho
mayor si ademas se tiene en cuenta que la mayoria de reels llevan dos afos en la web, mientras que los
spots se subieron a YouTube bastantes afios mas. Sin embargo, aunque los reels también tengan mayor
numero de likes, no hay diferencias significativas con los comentarios, lo que deriva en que los reels de
Instagram tengan una mayor participacion pasiva, pero no activa y, ademas, que la participaciéon mixta
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sea mayor en los spots de YouTube. Por dltimo, la duraciéon de los reels es menor, lo que es de esperar
debido al limite de 3 minutos impuesto por Instagram. Hay que mencionar que el limite inicial era de 90
segundos, el cual se extendid a 3 minutos para los videos importados en el 2024 (The Social Shepherd,
2024) y en 2025 el aumento de duracién fue permitido a todos los reels (Instagram, 2025). Por tanto, no
es posible afirmar que esta disminucién se deba a un cambio de estrategia audiovisual de estas marcas
de ropa, sino que mas bien puede ser el resultado de la caracteristica propia de los reels.

3.3. Claves de la efectividad

Los analisis realizados segun el tipo de variable (correlaciones para cuantitativos y Anova para
cualitativos con cuantitativos) muestran que los reels contienen diferentes elementos que se asocian o
no con los indicadores de efectividad (views, likes, comentarios y tipos de participacion). En este sentido,
la duracidn no se relaciona con ningtn indicador (p>,05), es decir, que tanto los videos cortos como de
larga duracién presentarian similar efectividad. Lo mismo ocurre con el empleo de violencia, donde su
presencia o ausencia no se asociaria con los demas indicadores. Sobre el objetivo del spot (imagen de
marca o venta de zapatillas), esta solo se relaciona significativamente con la participacién activa
(comentarios / views), donde la promocion de la imagen de marca obtiene mayor ratio de este tipo de
interaccion que la venta de zapatillas (p<,05). Sobre el uso de animaciones, estas se asocian con una
menor participaciéon mixta (p<,05), es decir, que la interaccidén entre comentarios y likes segin el
numero de visualizaciones es mayor en aquellos videos hechos con imagenes reales. Por su parte, la
tipologia de personajes no se relaciona con ningin indicador, asi como tampoco el género de los
personajes o la edad (p>,05).

Por ultimo, en referencia a la muestra de spots, una alta duracién del video si que correlaciona
positivamente con las views, likes, comentarios, participacién pasiva y mixta (p<,05), aunque no con la
participacién activa (p=,083). Sobre el uso de violencia, al igual que los reels, esta tampoco se asocia
con ningun indicador. Respecto al tipo de venta, la promocién de la imagen de marca obtiene mas
visualizaciones y participacion mixta que la venta de zapatillas (p<,05). A su vez, el uso de animaciones
no se asocia con ningun indicador, pero cabe mencionar que solo hay dos casos en este grupo, por lo que
habria que recopilar mas casos para poder corroborar tal ausencia de relacién. Finalmente,
tampoco hay relacién entre los indicadores de efectividad y el tipo de personajes, género o edad
(p>0,05).

4. Discusion y conclusiones

El objetivo de la presente investigacion fue analizar la evolucion y diferencias entre los clasicos spots 'y
los actuales anuncios de video adaptados al entorno mévil de las marcas de ropa deportiva. Para
cumplir con el objetivo se realizé una comparaciéon de los spots clasicos con mas visualizaciones en
YouTube y los reels de Instagram mas visitados.

En primer lugar, se realizé un andlisis cualitativo para determinar las diferencias entre estos dos
formatos de spots en cuanto a su objetivo, el deporte predominante presente en los spots, el uso de la
violencia, tipologia, personajes protagonistas, género y edad. Los resultados muestran que no existen
diferencias significativas en los objetivos de los spots clasicos y los de los reels, es decir, ninguno de los
dos formatos se utiliza especialmente para promocionar la imagen de marca o vender zapatillas.
Teniendo en cuenta que los spots publicitarios clasicos ya habian demostrado tener un efecto sobre la
construccién de una imagen de marca y el comportamiento de los consumidores (Smith, 2012), no es de
extrafiar que los reels se empleen con los mismos objetivos. Es mas, algunos estudios mostraron que los
videos cortos son eficientes en la promocion de productos y la difusién de otros contenidos vinculados
alamarca (Violot et al.,, 2024).

Las cinco marcas utilizan con mas frecuencia para promocionarse el futbol y el baloncesto. Esto no
es de extrafiar teniendo en cuenta que tres de las marcas, Nike, Converse y Reebook, pertenecen a
empresas estadounidenses, pais en el cual ambos deportes son muy populares. Figuras
populares como Michael Jordan, Larry Bird o Magic Johnson han sido buenos embajadores para la
venta de productos en este pais (Jiménez-Sanchez et al, 2020). El fatbol es también
tradicional en Europa, regién de origen de las marcas Adidas y Puma. Por tanto, no es raro
que tanto las marcas estadounidenses tengan a futbolistas populares, como Cristiano Ronaldo
(Nike) y las europeas a Messi o al club Real Madrid (Adidas) (Caioli, 2016; Launchmetrics, 2023).
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No obstante, existe también un importante nimero de anuncios en ambos formatos que no hacen
referencia a deportes, sino que utilizan celebridades de otros sectores, como la moda, la miusica
popular o actividades también relacionadas con la actividad fisica, como es el baile.

En cambio, sf se observa que los reels contienen menos violencia que los spots clasicos, lo cual podria
explicarse en una menor tolerancia hacia el uso de la violencia en los spots por parte de los usuarios mas
jovenes. Aunque el grupo mayoritario de ambas redes tiene entre 25 y 34 afios, el porcentaje de usuarios
mayores es mas alto en YouTube (Dunn, 2025; Oberlo 2024). Ademas, en los reels aparecen con menos
frecuencia famosos, lo cual es el resultado a la disminucién de su influencia en el engagement y el
comportamiento de los consumidores de ropa deportiva (Launchmetrics, 2023). En los reels se apuesta
por el uso de micro-influencers o de las animaciones. Esta tipologia de reels esta presente sobre todo en
los spots de Nike, una marca que también destaca por ser pionera tanto en el uso de los deportistas en
sus spotsy en otras formas innovadoras de marketing para llegar a los consumidores. Otra caracteristica
de los reels es la apariciéon con mas frecuencia de mujeres y genero mixto. En los ultimos afios, marcas
como Nike y Adidas han realizado campafias para la reduccién de la discriminacién y la inclusion en el
deporte de varios grupos, especialmente el de las mujeres. Las marcas ya hacian esfuerzos con los spots
clasicos para llegar al publico femenino, por tanto, esto demuestra que ahora han encontrado en los reels
un formato mas eficiente para atraer a este segmento de mercado.

El analisis cuantitativo se inicia con la comparacion del analisis de la duracion de los spots. Como
era de esperar, los reels son de media mas cortos que los spots clasicos debido al limite de 90 segundos
paralos videos creados en Instagram y de 3 minutos para los videos importados. Los reels tienen
mas visualizaciones y muestran un mayor engagement de los usuarios en términos de me gusta, pero
no en comentarios. Este resultado esta en linea con los hallazgos del estudio de Violot et al. (2024), en
el cual los YouTube Shorts, un formato de videos similar al de los reels, obtuvieron mas
visualizaciones y me gusta, pero menos comentarios que los videos regulares. Los videos verticales
publicados en Facebook cortos también mostraron un mayor engagement (Mulier et al., 2021). Por lo
tanto, independientemente de la plataforma, los videos cortos horizontales reciben mas
visualizaciones y likes, mientras que los videos en formato clasico fomentan méas la participacién
activa de los usuarios mediante comentarios. Los resultados del presente estudio muestran que los
spots clasicos publicados en YouTube no solo registraron una mejor ratio en participacién activa,
sino también mixta, es decir, un mayor nimero de usuarios que ven un video, lo comentan y le dan un
like.

En el caso de los spots, los videos de mayor duraciéon obtienen mas visualizaciones, me gusta,
comentarios, participacién pasiva y participacién mixta, confirmando resultados de previos estudios
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2018), Existen otros elementos que explican esta eficiencia, como no
utilizar estos spots para vender zapatillas, sino para promover la imagen de marca y el uso de imagenes
reales y no de animaciones. En el caso de los reels, la eficiencia es mayor en aquellos que promueven la
imagen de marca que los que se enfocan en vender zapatillas. No obstante, esta mayor eficiencia de los
reels no se debe a la duracién, porque no existe una correlaciéon entre esta variable y los indicadores de
engagement (visualizaciones, me gusta, comentarios y tipos de participacion).

En conclusidn, tanto el spot clasico como los reels son eficientes a la hora de promover la imagen de
marca de laropay el calzado deportivo, por tanto, las empresas de este sector deberan seguir utilizando
ambos formatos para alcanzar este fin. Para una mayor eficiencia de los spots clasicos, se recomienda
que las marcas utilicen imagenes reales, las cuales consiguen un mejor engagement que las
animaciones. La evolucidn del spot clasico al nuevo formato de video corto vertical ofrecido por
aplicaciones como Instagram ha ayudado a las marcas de la ropa deportiva a obtener mas
visualizaciones, especialmente en determinados segmentos de mercado, como es el caso de las
mujeres. Sin embargo, este nuevo formato no es siempre eficiente a la hora de obtener una
participacion activa o mixta de los consumidores. Ademas, estas empresas deben tener en
cuenta que la eficiencia de los deportistas famosos y las celebridades para hacer llegar la imagen de
marca y el producto a los consumidores esta disminuyendo. En su lugar, se estan sustituyendo por
otras voces, como micro-influencers y especialistas presentes en los medios tradicionales y digitales
(Launchmetrics, 2023). Por tanto, las marcas deben elegir el formato y la voz mas adecuados para
conseguir sus objetivos de marketing.

Los resultados de esta investigacion son relevantes, pero hay que tener también en cuenta sus
limitaciones. En primer lugar, la muestra de spots clasicos estd conformada por videos publicados en
YouTube en 2019, mientras que la muestra de reels de Instagram es de 2024. Por tanto, habria que

completar la muestra con spots clasicos mas recientes y analizar si se han producidos cambios en este
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formato en este periodo de tiempo. Ademas, en préximos estudios también se deberia aumentar el
numero de spots analizados para ambos formatos, asi como el nimero de marcas. En el caso de los videos
cortos verticales, ademas de los reels de Instagram se podrian incluir spots de otras plataformas como
YouTube y Facebook. De esta manera, se podra confirmar si los resultados del presente estudio se
pueden extrapolar a los videos cortos verticales en general, no solo a los reels de Instagram.

En definitiva, se espera que esta investigacion haya ampliado el campo de conocimiento sobre el uso
de los reels por parte de las marcas de ropa deportiva. Se considera también que la metodologia
empleada puede ser de referencia para otros estudios similares y, por tltimo, que los resultados pueden
ser de gran utilidad para que estas empresas mejoren sus ventas e imagen de marca.
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