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Resumen

La insercion de la publicidad tradicional en las plata-
formas de contenido en streaming ha sido toda una
novedad en la industria audiovisual digital. Netflix
fue la plataforma pionera en insertar spots entre sus
contenidos al introducir un nuevo plan de suscripcion.
Este trabajo aborda como es esainsercién publicitaria,
realizando un analisis de contenido de 205 spots entre
cinco de sus series [Elite, Sex Education, El Cuerpo en
Llamas, One Piece y Virgin River) estrenadas en 2023.
Se observa que la duraciéon media de estos spots ron-
da los 20 segundos, con bloques publicitarios que no
superan el minuto de duracidn. Por otro lado, aunque
predomina la insercion de anuncios al principio del
episodio y no durante el mismo, y se premia al es-
pectador que hace binge watching sin anuncios, los
cortes en la narrativa de las series son el principal
aspecto negativo del plan de Netflix con publicidad, ya
que interrumpen la historia que se esta desarrollando
con spots. En conclusion, este estudio revela como la
insercion de publicidad en Netflix transforma la ex-
periencia narrativa y evidencia una progresiva comer-
cializacion de las plataformas, alterando su promesa
original de consumo libre de anuncios.
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Abstract

The insertion of traditional advertising in streaming
content platforms has been a major novelty in the di-
gital audiovisual industry. Netflix was the pioneering
platform to insert commercial spots among its con-
tent by introducing a new subscription plan. This study
explores how such advertising insertion takes place,
through a content analysis of 205 spots across five of
its series [Elite, Sex Education, El Cuerpo en Llamas,
One Piece, and Virgin River] released in 2023. It was
observed that the average duration of these spots is
around 20 seconds, with advertising blocks not ex-
ceeding one minute. Moreover, although ad insertion
tends to appear at the beginning of episodes rather
than during them—and viewers who binge-watch are
rewarded with fewer ads—the narrative interruptions
caused by the commercials are the main drawback of
Netflix's ad-supported plan, as they disrupt the on-
going story. In conclusion, this study reveals how ad
insertion on Netflix transforms the narrative expe-
rience and reflects a progressive commercialization of
streaming platforms, altering their original promise of
ad-free content consumption.
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1. Introduccion

La llegada de las plataformas de video on demand
(VOD), encabezada por Netflix, supuso un enorme
impacto en el sistema televisivo tradicional y el
consumo de contenido audiovisual por parte de las
audiencias. Estas plataformas de streaming modi-
ficaron la linealidad del consumo audiovisual, tipica
de las ofertas de las broadcaster internacionalesy,
por ende, el comportamiento de los espectadores
(Izquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022).

El nimero de los suscriptores de las plataformas
de contenido han aumentado en el tiempo, sobre
todo a raiz de las consecuencias de la Covid-19,
gracias, en parte, a la comodidad que supone para
los espectadores esta forma de consumo audiovi-
sual a la carta en la cual pueden elegir el visionado
dénde, como y cuando quieran (Neira et al., 2021).
Por otro lado, uno de los puntos fuertes de este tipo
de plataformas es el contenido propio y original que
ofrecen, adaptandose y apelando por una vision
global como ventaja competitiva (Marin, 2021).

1.1 Cambios en las estructuras narrativas

La aparicion de estas plataformas y la posibilidad
de un consumo activo por parte de la audiencia dio
lugar a nuevas formas de estructuras narrativas en
los contenidos audiovisuales y cambios en el con-
sumo audiovisual (Cortés et al., 2023). Netflix popu-
larizé el estreno simultaneo de toda una temporada
de una serie de television, ofreciendo a los usuarios
la posibilidad de ver varios episodios de ficcion un
mismo dia. Este tipo de visionado continuo o inten-
so de una serie es conocido como binge watching,
creando una forma de distribucion completamente
diferente (McDonald & Smith-Rowsey, 2016).

El binge watchingy los estrenos simultaneos hacen
que se modifiquen completamente las estructuras
narrativas de las series, diluyéndose por comple-
to la estructura episddica y serial que se aplicaba
en la television lineal (Naranjo & Fernandez, 2020).
Ademas, al carecer de publicidad, el corte por in-
sercion de anuncios no condiciona la estructura del
capitulo de la serie como si sucede en la television
tradicional.

Asi, en la television lineal los cliffhangers se defi-
nen por la suspension de la resolucion de un suce-

so, dejando la trama en su momento mas algido.
Esta narrativa audiovisual tenia como misién man-
tener la expectacion del publico durante las franjas
publicitarias (Naranjo & Fernandez, 2020).

El binge watching es uno de los grandes cambios
de las plataformas en streaming como Netflix fren-
te a la televisidn tradicional (Radakovich, 2023).
Esta ultima impone al guionista convenciones a
la hora de escribir para ajustar el contenido a la
programacion. Por ejemplo, comenzar el episodio
con un resumen de lo que ha sucedido en el capi-
tulo anterior, contar la historia en un tiempo de-
terminado para ocupar la franja horaria concreta,
prever las pausas publicitarias o terminar con los
cliffhangers para mantener la expectativa hasta el
estreno de una nueva entrega la siguiente semana
(Neira, 2020).

Lejos de las imposiciones de la television tradicio-
nal, en el video on demand (VoD) los episodios y la
duracion de las series dependen de lo que se nece-
site para contar esa historia. De hecho, las tempo-
radas cortas pueden animar mas a las audiencias
a ver una serie. Esto explica, ademas, que hayan
proliferado las miniseries (Neira, 2021) y que haya
un progresivo acortamiento en las temporadas y el
numero de episodios (con excepcidn de las sitcom).
También ha afectado al calendario de estrenos: la
temporada ya no arranca en septiembre y cierra
en mayo. Muchas de las series de éxito de Netflix
se estrenan durante los meses de verano (Fernan-
dez-Gomez et al., 2022).

1.2 Streaming Wars

La proliferacion de plataformas de contenido en
streaming como Netflix, Amazon Prime, Disney +,
Max, Apple Tv, Hulu, Sky Showtime, MUBI o Filmin,
entre otros, se debe a la evolucion de los dispositi-
vos, capaces de soportar consumo de medios au-
diovisuales y, al mismo tiempo, un aumento de la
velocidad de Internet. Lo que a su vez ha originado
una hiperfragmentacion de la audiencia y una com-
petencia cada vez mayor entre la television lineal,
las televisiones de pagoy las plataformas de conte-
nido en streaming (Mulla, 2022).

Netflix, que fue la primera plataforma de este tipo
en popularizarse, capitanea el éxito de estas apli-
caciones o herramientas. Esta empresa tiene una
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estrategia conocida como long tail, es decir, tener
una vasta lista de contenidos disponibles para sus
suscriptores, lo que supone una gran inversion en
contenido audiovisual (Segarra- Saavedra et al,
2024). El resto de las plataformas siguieron esta
estrategia, ofreciendo a los suscriptores de todo el
globo un catalogo numeroso del cual elegir conte-
nido audiovisual (Pereira et al., 2025).

La proliferacion de plataformas de contenido en
streaming y este tipo de estrategias long tail pron-
to dio lugar a una guerra entre ellas y a la apari-
cion de los primeros sintomas de desgaste. Esta
batalla origind lo que se conoce como Streaming
Wars (Neira, 2020). Un hecho que se justifica por
el aumento de plataformas y por la similitud de es-
trategias de contenido exclusivo y precio (mediante
subscripcion anual, mensual, etcétera).

Uno de los fendmenos relacionados con la Strea-
ming Wars es la generacion de contenido original.
Precisamente surge de la estrategia de Netflix para
diferenciarse frente a la competencia ofreciendo
un producto adaptado al publico objetivo definido
(Segarra-Saavedra et al., 2024). En 2019 se produ-
jo la apertura de su primer centro de produccion
europeo en Madrid (Castro & Cascajosa, 2020). El
interés de la compaiiia por las series se remonta
a su origen ya que es un producto que fideliza mas
a la audiencia que una pelicula (Clares-Gavilan et
al.,, 2019).

La inversion en Netflix Originals ha crecido y se ha
popularizado, al tiempo que la marca se consolida
globalmente con la obtencion de premios en festi-
vales y galas organizadas por la industria cinema-
tografica tradicional, como en los premios Oscar
o los Bafta (Ormanli, 2019). Los Netflix Originals
son producciones propias sobre las que la compa-
fia tiene exclusividad, pero la férmula que pueden
adoptar estas producciones, en la practica, puede
variar (Neira, 2020). Asi, los “Originales Desarro-
llados” son los que la compania produce directa-
mente con control total sobre este, mientras que
los “Originales Adquiridos” son producidos por un
tercero, pero la compania adquiere los derechos en
exclusiva. También diferenciamos entre “Originales
Colicenciados” —donde los derechos estan repar-
tidos entre distintos propietarios por mercados—y
los “Originales Licenciados”, que son adquiridos
para incorporar en exclusiva en algunos territorios
(Ball, 2018; Neira, 2020).

A pesar de estas diferencias en los originales de
Netflix, el catalogo incluye todos los titulos sobre
los que tiene derechos de exhibicion bajo una mis-
ma clasificacion de Originals, incorporando ade-
mas la inicial "N” en el cartel de la serie, pelicula,
show o documental (Penner & Straubhaar, 2020).

1.3 Cambio de estrategia e insercion
de publicidad: Streaming Ads

Una de las principales caracteristicas de las VOD
en comparacion con la television lineal era la au-
sencia de insercion publicitaria en formato spoty,
en consecuencia, sin cortes en la narrativa debido a
los publicitarios. Pese a eso, los contenidos de este
tipo de plataformas si que contaban con publicidad
en formato product placement o emplazamiento de
producto o marca. Este tipo de insercidon se ha he-
cho de manera sutil, de forma que los espectadores
no tienen la percepcion de consumir publicidad en
los contenidos de plataformas como Netflix (Mar-
tin-Garcia et al., 2022).

Pese al buen nimero de suscriptores alrededor del
mundo y los ingresos de inserciones publicitarias
como el product placement, la situacion econémica
mundial postpandemia y la inflacion global de 2022
afectd a estas plataformas, en especial a Netflix
que perdié 200.000 usuarios y vio reducidos sus be-
neficios en un 6,5%. Ademas, a nivel mundial, todas
las plataformas de contenido en streaming sufrie-
ron una pérdida de 2,5 millones de suscriptores en
casi seis meses durante 2022 (Chamizo, 2022).

A partir de estos datos, comienzan a surgir distin-
tas estrategias por parte de las plataformas de este
tipo. Desde fusiones como la de HBO y Discovery,
para convertirse finalmente en Max (Neira, 2024), o
emisiones en directo como las experimentadas en
Amazon Prime Video o Apple Tv, con contenido de-
portivo (McCaskill, 2023).

Sin duda, la estrategia mas importante de todas
fue anunciada por Netflix a finales de 2022, comu-
nicando la creacion de un plan basico con anuncios
donde se incluiria publicidad tradicional entre sus
contenidos. Un anuncio muy criticado pero que ha
sido todo un éxito para la compania que vio cémo
sus suscriptores no tenian problemas con este nue-
vo plan de suscripcion (Aquilina, 2024). En Espana,
Netflix fue en 2023 la OTT —servicio de transmision

95



96

Comunicacién y Medios N°51 (2025)

Cortés-Quesada, J. A. / Fernandez-Gémez, E. / Feijo6, B.

a través de Internet— mas vista con un promedio
del 26,2% de cuota de pantalla (Barlovento Comu-
nicacion, 2023).

En 2024, los datos de Netflix también fueron un éxi-
to: el segundo trimestre del ano cerrd con un au-
mento del 17% en sus ingresos y un total de 8,05
millones de suscriptores nuevos (Neira, 2024). Las
buenas cifras cosechadas han propiciado que otras
plataformas, como Disney +, Amazon Prime Video
o Sky Showtime, presenten sus nuevos planes de
suscripcion con insercion de publicidad tradicional.
Este contexto resulta idoneo para estudiar como
se produce la insercion de la publicidad en formato
spot en las plataformas de contenido en streaming.
Este trabajo analiza, precisamente, la introduccion
de spots en los contenidos audiovisuales en Netflix
Espana —plataforma pionera de este modelo y lider
en el mercado espanol— para mostrar como se in-
corpora la publicidad tradicional en los espacios pu-
blicitarios ofrecidos en el plan basico con anuncios.

2. Objetivos

Este articulo analiza cdmo ha sido esta incursion
de publicidad tradicional en formato spot en Net-
flix, desde el punto de vista audiovisual y de estruc-
tura publicitaria. Dado el caracter exploratorio del
estudio, se plantean las siguientes preguntas de
investigacion:

;Qué tipo de formato y duracidn de spot es el que
se usa en el plan de suscripcion basico de Netflix
Espana? ;Mid -roll o pre -roll?

Los anuncios mid-roll son los que aparecen mien-
tras se reproduce el video, lo que implica una pausa
en el contenido. En el caso del pre-roll, el video pu-
blicitario se muestra antes de que comience el con-
tenido que el usuario ha reproducido (Mané, 2018).

La introduccion de publicidad en formato spot en
los contenidos de Netflix Espana, ;respeta la na-
rrativa de sus contenidos audiovisuales? El nuevo
modo de distribucion alterd las convenciones de
la narrativa televisiva al no tener qué coincidir los
cliffhangers —momentos de maxima tension de la
trama— con las pausas publicitarias (Naranjo &
Fernandez-Ramirez, 2020). Esta investigacion per-
sigue conocer cdmo afecta a la estructura narrativa
de las series la introduccion de anuncios.

i Hay variables del espectador (género) y tempo-
rales (mes de visionado) que afectan al formato
de anuncio y la interrupcion de la narrativa de la
publicidad de Netflix Espana? La aceptacién, por
parte de los consumidores, del plan basico con pu-
blicidad de Netflix hace que muchos expertos en
marketing y publicidad vaticinen un aumento de la
inversion publicitaria en contenidos VoD. Senalan,
ademas, que la experiencia de usuario seria 6pti-
ma con una publicidad personalizada, gracias a los
datos y distintos perfiles con los que cuentan las
empresas de streaming (PuroMarketing, 2024a).

iHay diferencias en la publicidad insertada con
respecto al contenido y dispositivo desde el que
se visualiza? Una de las novedades de este traba-
jo es comprobar si existen diferencias, en cuanto a
la emision de publicidad, segun el dispositivo que
se use para visionar los contenidos de Netflix Es-
pana. Se pretende comprobar si hay diferencias en
las emisiones publicitarias como ya ocurrié con el
consumo de contenido audiovisual a raiz de la pro-
liferacion de estas plataformas (Soto, 2023).

Finalmente, ;la visualizacion de contenido me-
diante la practica binge watching influye en la apa-
ricion de publicidad? Siguiendo con la estrategia
de fomentar el fenémeno de maratdn de conteni-
dos que caracteriza a Netflix (Fernandez-Gémez
& Martin-Quevedo, 2018), la plataforma anuncié
la recompensa de no mostrar anuncios a aquellos
usuarios que visionasen tres capitulos seguidos
(Europa Press, 2023).

3. Metodologia

Se realizd un analisis de contenido de la publicidad
insertada en cinco series de Netflix Espana estre-
nadas durante los meses de octubre, noviembre y
diciembre del ano 2023. Este periodo permitio rea-
lizar un visionado dptimo de varios contenidos du-
rante un tiempo prolongado (el analisis se realizd
entre el 20 de octubre y el 30 de diciembre). Al mis-
mo tiempo, los investigadores que recopilaron los
datos son una mujer y un hombre, pertenecientes
a la misma generacion (millennials) y ubicados en
distintos territorios de Espafa. Asi, se puede com-
probar si hay diferencias en las emisiones publi-
citarias para todas las series analizadas, segun el
perfil del consumidor.
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Variables

Binge Watching

Dispositivo de visionado

Duracién del anuncio

Formato del anuncio

Género del espectador
Interrupcion de la narrativa

Mes de visionado

Tabla 1. Variables de analisis de la publicidad en las series de Netflix Espana.

Valores

1.Si

2.No

1.Pc

2.Tablet
3.Television
4.Smartphone
1.15 segundos
. 10 segundos
. 20 segundos
. Mas de 20 segundos
. Més de 30 segundos
. Un minuto

. Pre-roll

. Mid-roll

. Hombre

. Mujer

Si

No

. Octubre

. Noviembre

. Diciembre

WN =N =N =N =00 W

% acumulado

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Fuente: Elaboracidn propia

Para este trabajo se han tenido en cuenta una serie
de variables que permitan, tras su analisis y rela-
cion, responder a las cuestiones planteadas en esta
investigacion (Tabla 1).

El estudio forma parte de una investigacion mas
amplia en la que se han analizado las caracteris-
ticas de la publicidad con relacion a la television
tradicional con la finalidad de conocer cuales han
sido las marcas, productos y categorias mas anun-
ciadas y su forma de publicitarse (Cortés-Quesada
et al.,, 2024). Se realizo un pretest que ayudo a des-
cartar algunas variables, pudiéndose comprobar
que no existe posibilidad alguna de interaccidn con
los anuncios insertados, que todos ellos tienen una
senalizacion visual y tipografica a modo de cuenta
atras; que no puede saltarse ni acelerar su veloci-
dady que el logo de Netflix no esta presente duran-
te la emision de la publicidad.

Debe tenerse en consideracion que, atendiendo a la
amplitud del universo objeto de estudio [cinco se-
ries y cuatro dispositivos), los investigadores rea-
lizaron el visionado durante el mismo periodo de
tiempo, pero no de forma paralela. Asimismo, los

investigadores anotaron como se indica en la tabla
1, si el anuncio se mostraba en un episodio que
estaban viendo en forma de maratén o de mane-
ra aislada. Al mismo tiempo, es necesario indicar
que, para elaborar este estudio, cada investigador
cred6 una cuenta nueva, especialmente dedicada al
visionado de este estudio. Por lo tanto, el visionado
de estas series partid sin informacion previa de los
espectadores por parte de Netflix.

Para realizar el analisis de contenido y responder
a las preguntas de investigacion, se quiso com-
probar si existia una relacion significativa entre
las variables de este estudio. Por ello, se realizo la
prueba de independencia basada en el estadistico
Chi - cuadrado de Pearson; asi se podia determi-
nar el grado de asociacion entre dos variables. Se
establecid que el valor p para rechazar hipodtesis y
relacion entre las distintas variables seria <0,05.
Para el analisis de las variables se usé el programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

La muestra quedd compuesta por 205 anuncios
emitidos durante la época anteriormente mencio-
nada (octubre, noviembre y diciembre de 2023).
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Al mismo tiempo, este visionado se ha realizado
en cuatro dispositivos diferentes: Smart Tv, orde-
nador, Tablet y Smartphone. De esta manera, se
puede comprobar si los anuncios se presentan de
manera diferente en los dispositivos que permiten
visionado de contenido audiovisual en streaming.
Los investigadores vieron los mismos episodios
en los cuatro dispositivos seleccionados.

De igual modo, dentro de la muestra, se selec-
cionaron cinco series originales de Netflix estre-
nadas entre agosto y octubre de 2023 y que han
estado dentro del ranking de las series mas vistas
de Netflix Espana (El Top 10 de Netflix). Esta se-
leccion permite, asimismo, analizar producciones
de las cuales la compaiiia tiene exclusividad. Tam-
bién se han tenido en cuenta series de produccion
espanola y extranjera.

Asi, se seleccionaron cinco estrenos de diferentes
temas y producciones que estuvieron en el TOP 10
de Netflix Espana. Durante su visionado, con el plan
basico de anuncios, se recopilé la informacion nece-
saria sobre las variables para su posterior estudio.

Tabla 2. Series de ficcion de Netflix Espana analizadas

Serie N.° de temporada Origen de la
analizada produccion

El Cuerpo 1 Espana

en Llamas

Elite 7 Espana

One Piece 1 Estados Unidos

Sex 4 Reino Unido

Education

Virgin River 5 Estados Unidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Netflix.

Tabla 3. Duracion de los spots en Netflix Espaiia

DURACION (segundos) SEX EDUCATION VIRGIN RIVER
5 17,5% 12,1%
10 5,3% 18,2%
20 59,6% 51,5%
mas de 20 3,5% 0,0%
mas de 30 12,3% 15,2%
1 minuto 1,8% 3,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

4. Resultados

Tras el analisis de contenido, se comprobd si exis-
tian relaciones significativas entre las variables es-
tudiadas. Gracias a herramientas de analisis, como
SPSS, se han obtenido respuestas a las preguntas
de investigacion planteadas.

4.1 Nivel audiovisual

La publicidad en el plan basico de suscripcion de
Netflix Espafa solo aparece en formato spot (salvo
el product placement). Este formato se inserta en los
distintos capitulos visionados en formato pre-roll, al
comienzo del contenido y mid-roll, interrumpien-
do el contenido audiovisual. En el formato pre-roll
siempre se inserta un solo spot, mientras que en el
formato mid-roll, si bien no es lo normal, pueden
aparecer hasta un maximo de tres spots encade-
nados. Este bloque publicitario (de entre 2 y 3 spots
seguidos] no llega a superar el minuto de publicidad.
De los 205 spots analizados, el 23,9% fueron mid-ro-
[, frente al 76,1% de spots en formato pre-roll.

La duracion de los anuncios insertados en Netflix
Espana oscila entre los cinco segundos, los mas
breves, y el minuto de duracion para los spots mas
largos. Si bien no hay una relacion significativa, las
series que tienen los anuncios con mayor duracion
son Virgin Rivery El Cuerpo en Llamas, siendo los
anuncios de un minuto de duracion el 3% y el 2%,
respectivamente. Por lo general, los spots que un
usuario se puede encontrar, tanto en pre-roll como
en mid-roll, tienen 20 segundos de duracidn, tal y
como se aprecia en la Tabla 3. Los anuncios de 5
segundos y de mas de 30 segundos serian también
los que mas presencia tienen.

SERIE

ELCUERPOENLLAMAS ~ ONE PIECE ELITE
7,8% 28,0% 7,7%

0,0% 8,0% 2,6%

76,5% 48,0% 76,9%

2,0% 0,0% 0,0%

11,8% 16,0% 12,8%

2,0% 0,0% 0,0%
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Teniendo en cuenta el formato publicitario de los
spots como variable, con respecto a la insercion de
este en un contenido audiovisual (mid-roll y pre-
roll], se cruzd con otras variables, como se explica-
ré en los siguientes apartados, como el dispositivo,
narrativa, género del espectador, serie, mes de vi-
sionado y binge watching.

Se puede afirmar que no existe una relacion sig-
nificativa entre el formato publicitario y la serie,
mes de visionado o el género del espectador. Aun
asi, es interesante recalcar que el formato pre-ro-
[l es el mayoritario entre las series visionadas. La
Unica serie donde el formato mid-roll fue el mas
usado es en Virgin River (19,2% frente al 6,1% del
pre-roll). Al no tener una relacion significativa, esta
insercion responde a cuestiones meramente esta-
disticas, descriptivas.

4.2 La introduccion de publicidad en los
contenidos de Netflix Espana, ;respeta la
narrativa de sus productos audiovisuales?

Una de las novedades de este estudio radica en
comprobar si la insercion de la publicidad en Net-
flix respeta la narrativa de los contenidos. Es decir,
si no realiza cortes publicitarios en mitad de accio-
nes o dialogos, produciendo un corte abrupto en la
narrativa de los contenidos audiovisuales, en este
caso series de ficcion.

Se ha podido demostrar, gracias a la comparativa
entre las variables, que si existe una relacion sig-
nificante entre el formato publicitario y la interrup-
cion de la narrativa [x2(1, N=205]] = 15,394, p=.001.
En este sentido, teniendo en cuenta que los forma-
tos utilizados son pre-rolly mid-roll, se da por he-
cho que, solo con el mid-roll se produciria un corte
durante el visionado de los episodios de las series.
Los anuncios analizados con formato mid-rollinte-
rrumpen la narrativa audiovisual de los contenidos
en un 28,8% de las veces.

Ademas, se comprobo que existe una relacion signi-
ficativa entre la interrupcion de la narrativa y el dis-
positivo de visionado x2(3, N=205) = 22,661, p=.000.

Como se refleja en la tabla 4, la television es el dis-
positivo donde mas cortes o interrupciones en la
narrativa audiovisual hay; siendo el smartphone el
que menos (51,4%).

Respecto a las series analizadas, también se pue-
de afirmar que hay una relacién significativa entre
estos contenidos audiovisuales y los cortes publici-
tarios que interrumpen a la accion audiovisual x2(4,
N=205) = 13,117, p=.011.

Elite es la serie de ficcién donde la publicidad inte-
rrumpe mas la accidn y narrativa audiovisual. Por
otro lado, Virgin River es la produccion analizada
que menos interrupciones sufre (63,6%).

Tabla 4. Interrupcion de la narrativa segun el dispositivo de visionado

Interrupcion de la narrativa PC
Si 85.6 %
No 14,4%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados obtenidos.

Tabla 5. Interrupcion de la narrativa segun la serie analizada

Interrupcion de la narrativa Sex Education Virgin River
Si 75,4% 63,6%
No 24,6% 36,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

DISPOSITIVO
TABLET v SMARTPHONE
72,7% 96,0% 51,4%
27,3% 4,5% 48,6%
DISPOSITIVO
El Cuerpo en Llamas Once Pice Elite
70,6% 92,0% 92,3%
29,4% 8,0% 7,7%
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4.3 Variables de género del
espectador y mes de visionado

Otras de las cuestiones a las que se quiso dar res-
puesta es si el género del espectador o el mes del
visionado de los contenidos en el plan basico con
publicidad de Netflix Espafa influia en la insercion
de publicidad. Tras el andlisis de contenido y el
posterior examen de las variables, se puede afir-
mar que no existe una relacion significativa entre el
género del espectador con respecto al formato pu-
blicitario. Al mismo tiempo, tampoco hay una rela-
cion directa entre el formato publicitario insertado
y el mes de visionado.

En primer lugar, tanto al espectador masculino
como al femenino, los formatos anteriormente
mencionados (pre-roll y mid-roll) son los Unicos
que aparecen. Pese a no existir una relacion signifi-
cativa entre estas variables, el formato pre-roll fue
el predominante durante el analisis para la espec-
tadora femenina (53,2 %), mientras que el mid-roll
lo fue para el espectador masculino (61,2 %).

Por otro lado, tampoco existe una relacion signifi-
cativa entre el formato del spoty el mes de visio-
nado de este estudio. Los datos son similares y no
destacan entre los distintos meses (octubre, no-
viembre y diciembre] en los que se visionaron los
contenidos seleccionados.

Pese a esto, al analizar otras variables (interrup-
cion de la narrativa respecto al género y al mes
de visionado), si que se encontraron relaciones
significativas. En primer lugar, existe una rela-
cion significativa entre la interrupcion publicitaria
de los contenidos y el género del espectador x2(1,
N=205) = 12,152, p=.000. Se puede apreciar en la
tabla 6 como la narrativa se interrumpe mas para
el espectador masculino que para la espectadora
femenina.

Tabla 6. Interrupcion de la narrativa segun el género

, GENERO
INTERRUPCION
DE LA NARRATIVA HOMBRE MUJER
si 86,7% 66,3%
NO 13,3% 33,7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

Al mismo tiempo, al tener en cuenta las variables
interrupcion de la narrativa y mes de visionado,
también se pudo confirmar que existe una relacion
significativa x2(2, N=205) = 7,000, p=.030, porgue,
segun el momento en el que se disfruta del con-
tenido de Netflix Espana, existe la posibilidad de
experimentar un “corte” de la accion narrativa del
contenido audiovisual. En este caso, el mes de oc-
tubre de 2023 fue el periodo de tiempo donde mas
interrupcidn de la narrativa audiovisual se pudo de-
tectar (86,4% con respecto a noviembre y diciem-
bre del mismo ano). Por el contrario, diciembre del
2023 fue el mes del periodo de analisis donde me-
nos interrupcién narrativa se detectd (69%).

4.4 ;Hay diferencias en la
publicidad insertada con respecto
al contenido que se visualiza?

Una de las cuestiones que se quiso responder a
través de este trabajo era saber si la publicidad
insertada en Netflix Espana variaba teniendo en
cuenta el contenido que se visualizaba, asi como el
dispositivo que se usaba para este fin. Tras el anali-
sis efectuado, se puede afirmar que no hay relacién
significativa entre estas variables y que el conteni-
do audiovisual y los spots que un usuario puede ver
en el plan basico no varian segun la serie o el dis-
positivo. Pese a esta afirmacidn, hay unos datos de
interés que se desarrollan a continuacion.

Tabla 7. Formato de los spots en relacion el dispositivo de visualizacion

FORMATO PC
MID - ROLL 46,2%
PRE-ROLL 36,7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos.

DISPOSITIVO
TABLET v SMARTPHONE
25,0% 9,6% 19,2%
32,7% 20,4% 10,2%
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Pese a no existir una relacion relevante entre estas
variables, se puede afirmar que todas las series ana-
lizadas tienden a usar pre- roll frente a mid - roll,
salvo en dos contenidos: Sex Educationy Virgin River.

Por otro lado, tampoco existe una relacion signifi-
cativa entre el formato del spot y el dispositivo de
visualizacion, aun asi, los datos son interesantes.
Como se puede apreciar en la Tabla 7, el unico dis-
positivo donde el mid-roll predomina al pre-roll es
en el PCy el Smartphone.

Es interesante senalar que los spots analizados en
los distintos dispositivos tienen formato responsive,
es decir, se adaptan visualmente a cada dispositi-
vo. El Unico dispositivo que cuenta con un porcen-
taje alto con respecto al resto, en cuanto al formato
responsive, es el PC, donde se han podido ver in-
serciones publicitarias sin un formato responsive
solamente en un 15,6%.

4.5 Visualizacion de contenido mediante
la practica binge watching e influencia
en la aparicion de publicidad

Se pudo comprobar que no existe una relacion sig-
nificativa entre el modo de consumir contenido au-
diovisual en Netflix Espanay el formato de los spots
que aparecen. Si se hace un consumo continuado y
del tirdn (binge watching) el formato predominante,
de nuevo, es el pre-roll. Por otro lado, si solo se con-
sume un capitulo en solitario, el mid-roll tiende a
aparecer algo mas. Pese a esto, como se aprecia en
la tabla 8, los datos obtenidos reafirman que existe
un predominio del pre-roll frente al mid-rollincluso
sin hacer un visionado binge watching.

De esta manera, si no se hace binge watching, el
formato mid-roll aumenta solamente un 6,8% con
respecto al visionado continuado de capitulos de una
determinada serie, siendo una diferencia pequena.

Tabla 8. Formato de los spots segun el tipo de consumo audiovisual

FORMATO

BINGE WATCHING MID-ROLL PRE-ROLL
si 21,3% 77,7%
NO 28,1% 71,9%

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS.

5. Discusion

A nivel audiovisual, la introduccion de publicidad
en el plan basico con anuncios de Netflix Espana
presenta una serie de casuisticas que pueden ser
agrupadas de la siguiente manera.

5.1 El formato de los spots publicitarios

El spot es el Unico formato usado en el plan ba-
sico de anuncios de la compania de contenido en
streaming. Aunque no se ha analizado el product
placement, si podrian haberse insertado formatos
propios de la television lineal como es el patrocinio.
El anuncio es introducido de dos formas, al inicio de
los contenidos visionados (pre-roll] o en mitad de
estos (mid-roll). Estos dos formatos pueden variar
levemente segun el tipo de visionado o consumo
que el espectador puede llevar a cabo (un capitulo
o visionado binge watching).

Los usuarios que practiquen binge watching, como
ya explico la propia plataforma de contenido en
streaming (Rotch, 2023), se encontraran con publi-
cidad en formato pre-roll. Si un usuario, por ejem-
plo, ve tres capitulos de golpe (binge watching),
solamente visionara un spot al comienzo de su
consumo audiovisual.

Pese a esto, una vez finalizado el analisis de este
trabajo, se puede afirmar que, aunque Netflix pre-
mie al usuario que practica binge watching, el for-
mato mid-roll aumenta muy levemente en el con-
sumo de los usuarios que no lo practican. A nivel
de experiencia de usuario, no hay apenas diferencia
entre el consumo de un solo capitulo y un visionado
binge watching. Es interesante anadir que, a co-
mienzos de 2024, Netflix lanzd un nuevo formato de
anuncio llamado binge ads. El usuario que practi-
ca binge watching tendra la opcién de saltarse los
anuncios, premiando y fidelizando al usuario que
mas tiempo pase (Netflix, 2023).

Tras el estudio efectuado, se puede confirmar que
la publicidad introducida en Netflix, estudiando el
caso en la suscripcion perteneciente a Espana, tie-
ne diferencias con la television lineal. En primer
lugar, no hay bloques publicitarios de mas de un
minuto de duracidny, a veces, aparece un solo spot
(de 20 segundos de duracién) en un capitulo.
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Ademas, hay una diferencia en la insercion de pu-
blicidad en formato spot en esta OTT con respecto
al dispositivo de visionado. Los usuarios que consu-
men Netflix en Smart Tv son los que menos cortes
publicitarios experimentan (9,6%); siendo el dispo-
sitivo de visionado con menos spots en formatos
mid-roll (hay una diferencia de casi un 10% con res-
pecto al siguiente dispositivo). Esto puede ser preci-
samente para evitar comparaciones con los cortes
publicitarios de la televisiéon lineal tradicional.

EnEspafa, segun el Art.2 del Real Decreto 1624/2011
del 14 de noviembre, los espacios televisivos dispo-
nibles para la insercion de anuncios no pueden ser
superiores a 5 minutos por cada hora de conteni-
do (Gobierno de Espafia, 2011). Si se compara con
el plan basico de anuncios de Netflix, hay una di-
ferencia abismal, ya que el bloque publicitario (en
pre-roll y en mid-roll) mas largo que se ha encon-
trado durante este estudio no supera el minuto de
duracion.

5.2 Relacion entre la introduccion de
spotsy la narrativa audiovisual

Si hay una similitud a destacar con respecto a la
television lineal tradicional se encuentra en la inte-
rrupcion de la narrativa audiovisual. Pese a que los
spots individuales mas frecuentes cuentan con una
duracién de veinte segundos y, por otro lado, los
bloques publicitarios mas extensos no ocupan mas
de un minuto de duracidn, las interrupciones en las
tramas es la parte mas negativa del plan basico con
anuncios de Netflix.

La serie con menor interrupciones en la narrati-
va debido a la publicidad es Virgin River. Aun asi,
cuenta con un 63,6% de interrupciones publicita-
rias. Esta cifra es bastante alta, teniendo en cuenta
que el plan de anuncios de Netflix lleva solamente
un ano en el momento de realizar este estudio. Por
otro lado, series destinadas a un publico mas joven
como Elite, One Piece o Sex Education, cuentan
con un porcentaje de interrupcion mas alto de la
narrativa: un 92,3%, 92%y 75,4% respectivamente.
Esta estrategia no es la mas recomendable para
paliar la saturacion publicitaria que percibe la au-
diencia, en especial los mas jovenes (Saez, 2024;
Fernandez-Gomez et al., 2022). Para evitar la satu-
racion publicitaria y mantener esta oferta de sus-
cripcion atractiva, Netflix debe apostar porinsertar

los spots en formato mid-roll de forma estratégica,
respetando la narrativa. Esta insercion se debe lle-
var a cabo evitando interrumpir didlogos, transcur-
sos de escenas o momentos clave durante los ca-
pitulos. La insercion siempre deberia tener lugar,
en formato mid-roll, en los cambios de escenas,
cuando las acciones de los personajes o situacio-
nes hayan concluido. Ademas, es errdneo que las
series destinadas al publico mas joven sean las
que mas porcentaje de interrupcion y cortes na-
rrativos presenten.

5.3 La insercion publicitaria en Netflix

Por Gltimo, es importante resumir que, el plan basi-
co con anuncios de Netflix no satura al espectador,
pese a las interrupciones en el contenido en algu-
nos momentos. La duracién media de los spots (20
segundos) y los bloques publicitarios (un minuto)
hacen que no se experimente una saturacion publi-
citaria como puede haber en otros medios (Priego
et al., 2021). La brevedad de los spotsy la baja fre-
cuencia de aparicion de estos durante los episodios
indican que la experiencia de usuario parece estar
en el centro del disefio de la insercion publicitaria
en Netflix. La compania premia ademas a los usua-
rios que practican binge watching, aunque apenas
lo perciban. Realizar este tipo de visionado significa
estar mas tiempo en la plataforma que el usuario
que solo ve un capitulo de una serie determinada.
Netflix fideliza, asi, a los espectadores de este plan
de suscripcion al insertar menos anuncios en for-
mato spot. Ademas, los espectadores que hagan
binge watching veran estas inserciones mayor-
mente en formato pre-roll, sin interrupcion en la
narrativa. Aun asi, como demuestra este trabajo,
la diferencia entre un consumo u otro es apenas
perceptible para los consumidores. También, Net-
flix estrend en 2024 su formato de spots, Binge ads,
ofreciendo la opcion a los espectadores que hagan
binge watching de saltarse la publicidad insertada
en sus series y peliculas.

Por otro lado, para los anunciantes se abre una
nueva posibilidad de introducir sus mensajes pu-
blicitarios en otros medios. La publicidad digital en
video ha ido aumentando progresivamente desde el
ano 2019, siendo 2023 y 2024 unos momentos muy
interesantes para el sector. De hecho, Netflix, Ama-
zon Prime Video, Disney + y Sky Showtime cuentan
con planes de suscripcion con insercion publici-
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taria. Esto ha provocado también que la television
lineal no pueda afrontar el crecimiento vertiginoso
de la publicidad digital en video, siendo la principal
afectada. Se prevé que la inversion publicitaria en
television lineal y digital de video aumente consi-
derablemente. Al mismo tiempo, se vaticina que la
inversion en publicidad digital de video sea cada vez
mayor, provocando una disminucion progresiva en
la inversion de la publicidad en la television lineal
(PuroMarketing, 2024b).

6. Limitaciones y prospectiva

La insercion de publicidad tradicional en las pla-
taformas OTT es algo novedoso y este trabajo pre-
senta conclusiones y una metodologia innovadora.
Sin embargo, una de las principales limitaciones de
esta investigacion es la rapidez con la que evolucio-
nan y se modifican este tipo de planes de suscrip-
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