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RESUMEN

Objetivo: Este estudio analiza la inserción de publicidad en Netflix España, un cambio estratégico en su modelo de negocio, comparando sus características con la televisión tradicional (la cadena más vista: Antena 3) y evaluando la percepción de los usuarios sobre el nuevo plan con anuncios.

Metodología: Se empleó una metodología mixta. En la fase cualitativa se analizaron anuncios mostrados en Netflix y en la cadena privada Antena 3, examinando su frecuencia, duración, tipo y momento de aparición. En la fase cuantitativa se aplicó una encuesta a 400 personas para evaluar su experiencia y satisfacción con el plan de Netflix con publicidad.

Resultados: Los anuncios en Netflix son menos frecuentes y más breves que los de la televisión tradicional, lo que minimiza la interrupción del contenido. Además, muestran un grado incipiente de personalización basado en datos del usuario. Sin embargo, esta segmentación aún tiene margen de mejora. A pesar de cierta resistencia inicial, la mayoría de los usuarios del plan con anuncios se declara satisfecha, valorando el menor precio como factor clave.

Limitaciones: El análisis se centró en contenidos de la emisión lineal de Antena 3. Se sugiere una futura profundización en el análisis de la personalización de anuncios comparando la plataforma de vídeos que también tiene publicidad y donde están los contenidos de Antena 3 (Atresmedia Player) con Netflix.

Contribución: Este estudio aporta una visión pionera sobre la publicidad en plataformas de pago, proponiendo un marco comparativo con la televisión lineal. Ofrece implicaciones tanto para los anunciantes como para plataformas que buscan equilibrar ingresos y experiencia de usuario.
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ABSTRACT

Objective: This study analyzes the implementation of advertising on Netflix Spain, a strategic shift in its business model, by comparing its characteristics with traditional television (specifically with the most-watched channel, Antena 3) and evaluating user perceptions of the new ad-supported plan.

Methodology: A mixed-method approach was used. In the qualitative phase, advertisements shown on Netflix and the private channel Antena 3 were analyzed, focusing on their frequency, duration, type, and placement. In the quantitative phase, a survey of 400 individuals was conducted to assess their experience and satisfaction with Netflix’s ad-supported plan.

Findings: Ads on Netflix are less frequent and shorter than those on traditional television, minimizing content interruptions. Moreover, they show an emerging level of personalization based on user data. However, there is still room for improvement in this segmentation. Despite initial resistance, most users of the ad-supported plan report being satisfied, highlighting the lower cost as a key factor.

Limitations: The analysis focused on linear broadcast content from Antena 3. Future research is encouraged to explore ad personalization further by comparing Netflix with Atresmedia Player, the ad-supported video platform where Antena 3 content is also available.

Contribution: This study offers a pioneering perspective on advertising within paid platforms, proposing a comparative framework with linear television. It provides valuable insights for both advertisers and platforms seeking to balance revenue generation with user experience.
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1. Introducción

Las plataformas de streaming como Netflix presumían del hecho de ofrecer a sus clientes un medio audiovisual libre de anuncios tradicionales, al contrario de otros medios, como la televisión tradicional. Esto cambió la nueva forma de consumir contenido multimedia, pudiendo consumir series y películas sin interrupciones. En 2022 Netflix lanza el plan estándar con anuncios con un precio de 5,49 euros al mes, y en 2023 decide eliminar el plan básico, que costaba 7,99 euros al mes, que únicamente pueden mantener los usuarios que ya tienen esta cuenta (Netflix, 2023a) para fomentar el plan con anuncios de su catálogo, que en 2024 alcanza al 40% de los suscriptores de la plataforma (Wang y Feingold, 2024). Junto con esta nueva estrategia, Netflix declara que la publicidad que se les mostrará a los suscriptores de este plan serán anuncios basados en los datos previamente adquiridos con su consentimiento, teniendo en cuenta variables como la ubicación del suscriptor obtenida por su dirección IP, el sexo, la fecha de nacimiento y las interacciones que el usuario tenga con Netflix (Netflix, 2023b). Nos encontramos en un contexto audiovisual donde la televisión tradicional bebe de las redes sociales para generar algunos de sus contenidos (Moreno-Pachón y Gallardo-Camacho, 2025), lucha contra las noticias falsas procedentes de Internet (Gallardo-Camacho et al., 2024) y crea su propia plataforma de vídeo para competir con las que ofrecen contenidos también televisivos (como Netflix, HBO Max, Disney + o Amazon Prime Video).

2. Objetivos

El objetivo general (OG) de esta investigación es analizar la presencia de la publicidad en Netflix España tanto desde el punto de vista del contenido como de su aparición formal durante el consumo de las obras audiovisuales.

Para profundizar más en su análisis se presentan los siguientes objetivos específicos:



• OE1. Determinar la frecuencia y duración de los anuncios que aparecen en Netflix España.

• OE2. Comparar las pausas publicitarias de Netflix con las que se presentan en un canal de televisión lineal privado, como es Antena 3, en España.

• OE3. Determinar la satisfacción del usuario que consume Netflix con anuncios con ese plan.

3. Contextualización histórica: del soporte físico al plan con anuncios

3.1. Orígenes de Netflix

Netflix, aunque ahora es una plataforma digital de streaming, comenzó en los años 90 como un servicio de alquiler de DVD por correo, revolucionando el consumo de entretenimiento. Su evolución desde esta modalidad hasta convertirse en un gigante del streaming refleja su adaptación a la era digital y su papel en la transformación de la industria del entretenimiento. En 1997, Reed Hastings y Marc Randolph fundaron Netflix en California. La idea surgió cuando Hastings acumuló una deuda de 40 dólares por devolver tarde un VHS de Apolo 13 en Blockbuster. Este incidente los motivó a crear un servicio sin cargos por retraso ni necesidad de desplazarse, revolucionando el modelo de los videoclubes tradicionales (EAE Barcelona, 2024).

Reed Hastings, experto en tecnología, y Marc Randolph, especialista en marketing, fundaron Netflix destacando el potencial del DVD frente al VHS. Su tamaño y peso reducido permitieron enviar películas por correo, diferenciándose de los videoclubes tradicionales. En 1998, Netflix abrió sus puertas, ofreciendo alquileres personalizados a través de su sitio web. Ese mismo año dejaron de vender películas, redirigiendo las compras a Amazon, que promocionó Netflix en su plataforma como agradecimiento. El nombre Netflix combina net (‘Internet’) y flix (‘películas’). Reed Hastings utilizó su experiencia en tecnología e inteligencia artificial para desarrollar la base tecnológica del servicio. En 2001, Netflix alcanzó 600 000 suscriptores, y en 2004, Marc Randolph dejó la empresa (Frías, 2020).

3.2. Transición al streaming

En 2007, Netflix revolucionó su modelo de negocio al introducir el streaming y el video on demand (VOD) sin aumentar los costos para los usuarios, manteniendo el sistema de entrega de DVD por correo. Por cada dólar de la suscripción, los usuarios obtenían una hora de streaming con acceso a un catálogo de 1000 películas y series, una innovación que contrastaba con los modelos tradicionales de VOD. En 2008, se lanzó el reproductor Roku, que conectaba televisores a Internet, permitiendo a los usuarios acceder a Netflix en sus pantallas. Para 2009, aproximadamente 3 millones de personas usaban el dispositivo.

En 2011, Netflix se enfrentó a un desafío al aumentar en un 60 % el precio de la suscripción mixta y proponer la plataforma Qwikster para el alquiler de DVD, lo que causó descontento y una pérdida de 800 000 suscriptores. Ante esto, el CEO Reed Hastings canceló el proyecto. A pesar de los altibajos, Netflix mantuvo su liderazgo con 23 millones de suscriptores ese año (Ojer y Capapé, 2022).

En 2011, Netflix creó su división de producción de contenido original y en 2013 lanzó su primera serie, House of Cards. Este estreno marcó un hito al liberar todos los episodios de la temporada simultáneamente, popularizando el fenómeno del binge watching o visionado compulsivo, en contraste con la emisión semanal tradicional. Ese mismo año, Netflix alcanzó 30 millones de suscriptores en Estados Unidos (Frías, 2020).

En 2015, Netflix llegó a España, consolidándose como una plataforma líder en streaming. En 2020, durante la pandemia, experimentó un gran aumento de suscriptores, aunque se enfrentó a una mayor competencia. El año mismo en que Netflix llegó a España, también incorporó el botón de Netflix en los mandos a distancia de televisores inteligentes, una funcionalidad ya presente en Estados Unidos. Este botón ofrecía acceso directo a la plataforma sin necesidad de navegar, como si fuese un canal más. Para implementar esto, Netflix realizó acuerdos con marcas como Sony, Panasonic, Toshiba, Philips y Vessel, y el mando era compatible con televisores inteligentes, reproductores de Blu-ray y decodificadores (Baños, 2015).

En el primer trimestre de 2024, según la consultora Dos30′, el 86,3 % del consumo de Netflix se realizó a través de televisores (Smart TV o Fire Stick). Solo un 13,7 % correspondió al consumo en otros dispositivos como móviles o tabletas (Figura 1).


Figura 1. Consumo de Netflix por dispositivos en 2024
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Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Dos30′ (2024).


Estos datos confirman que Netflix, con el paso de los años, efectivamente se ha vuelto un botón más que puedes utilizar en tu mando de la televisión. Esto facilita la usabilidad de la plataforma para todos los usuarios con cuenta, además de intentar incentivar a esos usuarios que ven la televisión, donde se acumulan aún las grandes audiencias y consumos, según los datos de Dos30′ (2024).

3.3. Planes de Suscripción de Netflix

Netflix llegó a España en 2015 con tres planes de suscripción: básico (7,99 €), estándar (9,99 €) y prémium (11,99 €). Con el tiempo, los precios aumentaron y en 2023 se eliminó el plan básico, reemplazándolo por un plan con anuncios. Este nuevo plan buscaba atraer a suscriptores que no podían pagar los planes más caros. Los usuarios existentes del plan básico pudieron conservarlo, pero no estuvo disponible para nuevos suscriptores.

En 2023, Netflix también prohibió el uso compartido de cuentas entre personas que no vivieran en el mismo hogar. Sin embargo, permitió agregar usuarios externos por un costo adicional, aunque esta opción solo estaba disponible en los planes estándar y prémium. Actualmente, Netflix no ofrece un plan familiar, y todos los usuarios de una cuenta deben estar conectados a la misma red doméstica. La plataforma utiliza esta red para verificar los dispositivos autorizados (Higera, 2024).

3.3.1. El plan estándar con anuncios de Netflix

A continuación, la Tabla 1 presenta las principales características del plan estándar con anuncios de Netflix, tales como el precio, la cantidad de suscriptores adicionales que se pueden agregar, la presencia de anuncios, el número de dispositivos en los que se puede ver contenido simultáneamente, la cantidad de dispositivos donde se pueden descargar series y películas y la calidad de imagen y sonido ofrecida.


Tabla 1. Características del plan estándar con anuncios




	Estándar + anuncios

	5,49 €/mes

	Sin suscriptores extra

	Con publicidad

	2 dispositivos a la vez

	Descarga en 2 dispositivos

	Full HD 1080p/Audio normal







Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Netflix (2023a).



El plan con anuncios de Netflix, lanzado en noviembre de 2022, es la opción más económica, pero con un catálogo reducido debido a restricciones de licencias. Su principal característica diferenciadora es la presencia de anuncios, que aparecen durante las series y películas, excepto en perfiles infantiles y antes de películas de estreno. Estos anuncios no pueden adelantarse (Bermúdez, 2023).

Los anuncios en el plan de Netflix se personalizan según tus interacciones, ubicación y datos proporcionados, aunque esta opción puede desactivarse. Este plan fue introducido para llegar a un mercado más amplio y contrarrestar la pérdida de ingresos. Según la compañía, ha sido un éxito, atrayendo tanto a nuevos usuarios como a antiguos suscriptores que habían cancelado (Netflix, 2023b).

En diciembre de 2022, un estudio en Estados Unidos reveló que solo el 9 % de los nuevos suscriptores eligieron el plan con anuncios. La mayoría de los usuarios que lo tenía eran antiguos suscriptores que cambiaron a esta opción más económica (Tones, 2024).

3.3.2. El plan estándar sin anuncios de Netflix

Al igual que en el apartado anterior, en la Tabla 2 veremos esas mismas características del plan estándar sin anuncios de Netflix.


Tabla 2. Características del plan estándar sin anuncios




	Estándar

	12,99 €/mes

	1 suscriptor extra por 5,99 €

	Sin publicidad

	2 dispositivos a la vez

	Descarga en 2 dispositivos

	Full HD 1080p/Audio normal






Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Netflix (2023a).



Como vemos en la tabla 2, este plan de Netflix permite ver contenido en hasta dos dispositivos simultáneamente y descargarlo en dos dispositivos diferentes, además de ofrecer calidad de imagen full HD 1080p con audio estándar (Netflix, 2023a).

Sin embargo, una ventaja clave de este plan es la posibilidad de agregar un suscriptor adicional que no viva en tu hogar por 5,99 euros mensuales. Es completamente libre de anuncios y ofrece acceso ilimitado al catálogo de Netflix, incluyendo novedades y clásicos, sin interrupciones.

Algunos usuarios consideran cambiar al plan con anuncios debido a su menor precio, ya que el plan sin anuncios cuesta 12,99 euros mensuales. Sin embargo, las ventajas de no tener publicidad, la opción de añadir un suscriptor extra y la calidad full HD, junto con la flexibilidad en descargas, justifican la inversión para muchos (Tones, 2024).

3.3.3. El plan prémium de Netflix

Finalmente, al igual que en las anteriores, en la Tabla 3 vemos las principales características del plan prémium de Netflix.


Tabla 3. Características del plan Prémium




	Prémium

	17,99 €/mes

	2 suscriptores extra por 5,99 €/cada

	Sin publicidad

	4 dispositivos a la vez

	Descarga en 6 dispositivos

	4K (Ultra HD) + HDR/ Audio espacial






Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Netflix (2023a).



    El plan prémium de Netflix, el más costoso, destaca por sus prestaciones superiores: permite agregar hasta dos suscriptores externos por 5,99 euros cada uno, ofrece la opción de ver contenido en cuatro dispositivos simultáneamente y realizar descargas en seis dispositivos distintos. Este plan sobresale por su calidad visual y auditiva, ofreciendo contenido en 4K (cuando esté disponible) y audio espacial. Este último mejora el sonido sin requerir altavoces de sonido envolvente o sistemas de cine en casa y funciona en cualquier dispositivo compatible con Netflix (Netflix, 2023a).

4. Estudios sobre la existencia de publicidad en Netflix

A continuación, veremos algunos de los estudios más relevantes que se han realizado sobre la publicidad en Netflix. En primer lugar, nos encontramos con que la publicidad digital está evolucionando constantemente con respecto a la televisión tradicional y que tiene un potencial de explotación muy superior por la interactividad que puede llegar a ofrecer (Garganas, 2024). Una encuesta a 508 personas concluye que las plataformas de vídeo superan a la televisión en la mayoría de las dimensiones de gratificación, especialmente en relajación, aunque la televisión tradicional adquiere cierta ventaja como fuente de información y por el beneficio económico que aporta recibir contenidos de manera gratuita (Papathanasopoulos et al., 2023). Por otro lado, es relevante encontrar un sistema de medición de audiencia común para cuantificar el impacto de los anuncios en streaming o en la televisión tradicional (Gallardo-Camacho, 2024; Digital Remedy, 2023). En este contexto, la incorporación de publicidad en Netflix ha cambiado el panorama: los anunciantes exigen medir el impacto de sus campañas, lo que ha llevado a las plataformas a aceptar procesos de auditoría y análisis. Y es que la medición de audiencias en plataformas como Netflix representa un desafío complejo, dada la diversificación de los hábitos de consumo digital (Gallardo, 2024).

Otro estudio aborda la incorporación de publicidad en el modelo de negocio de Netflix. Tras perder 1 170 000 suscriptores y sufrir una caída de decenas de millones de dólares en bolsa durante el primer semestre de 2022, la compañía decidió adaptar su estrategia lanzando una suscripción más asequible con publicidad digital. Para este nuevo plan, Netflix se alió con Microsoft, dado que no compiten directamente en el mercado del streaming, a diferencia de gigantes como Google o Amazon. Según el estudio, el objetivo a largo plazo de Netflix es ampliar las opciones para los consumidores y mejorar la experiencia de marca televisiva para los anunciantes (García y Miranda, 2022).

Por otro lado, otra investigación concluye que la publicidad en Netflix España sigue patrones similares a los de la televisión tradicional, aunque con formatos más breves y menos invasivos (Cortés et al., 2024b). Por su parte, otra investigación podría justificar el impulso de los anuncios en Netflix como una estrategia de diferenciación frente a otras plataformas. Este estudio realiza una reseña del libro Streaming Wars (Neira, 2020), que analiza el panorama actual del vídeo bajo demanda (VOD), explorando la evolución de la televisión y la transformación de los servicios de streaming. En este contexto de competencia y sinergia entre plataformas, el éxito se sustenta en cuatro pilares fundamentales: la exclusividad del contenido, el nivel de engagement, la competitividad del precio y la calidad de la experiencia del usuario (Matei, 2022).

Otro estudio analiza cómo en 2022 el panorama de la televisión y el entretenimiento cambió drásticamente con el auge de las plataformas de streaming con publicidad. Uno de los cambios más significativos de ese año fue la consolidación del modelo AVOD (advertising video on demand), es decir, plataformas de streaming gratuitas o más económicas que incluyen anuncios. Este fenómeno responde a la saturación de los servicios de pago (SVOD) y al deseo de los usuarios de acceder a contenido sin asumir costos elevados. Grandes compañías como Netflix y Disney + adoptaron esta estrategia, lanzando versiones con publicidad de sus servicios, lo que supuso un giro respecto a su enfoque inicial basado en contenido sin interrupciones. De esta manera, las plataformas pueden atraer a más usuarios con precios accesibles, mientras que los anunciantes recuperan un canal eficaz para alcanzar audiencias segmentadas y masivas.

Venegas (2024) examina la transformación del modelo de negocio de estos servicios y destaca cómo la incorporación de publicidad se ha convertido en una estrategia clave para su sostenibilidad y crecimiento. Inicialmente diseñadas como plataformas de suscripción sin anuncios, muchas han adoptado modelos híbridos que combinan opciones más económicas con publicidad. El estudio resalta que esta evolución responde tanto a la necesidad de ofrecer alternativas accesibles para los usuarios como a la creación de nuevas oportunidades para los anunciantes. En un entorno cada vez más competitivo, este cambio refleja la adaptación de las plataformas a las demandas del mercado y a la búsqueda de una mayor viabilidad financiera.

Otra investigación destaca a Netflix como la plataforma líder del mercado en la etapa televisiva conocida como Streaming Wars, un concepto que hace referencia al periodo marcado por la aparición de nuevas plataformas de streaming y la ofensiva de las empresas de entretenimiento con numerosas ofertas y estrategias para atraer suscriptores. Tras la pérdida de usuarios en 2022, Netflix incorporó publicidad en su plataforma como parte de una estrategia centrada en la suscripción con anuncios y en la limitación de cuentas compartidas. Este cambio marca la transición de un período de crecimiento y expansión a una fase de madurez para las plataformas de streaming. Específicamente, Netflix ha lanzado un nuevo modelo de suscripción con publicidad, donde los usuarios pueden optar por una versión más económica con contenido limitado. Sin embargo, el estudio también señala la preocupación por la posible reducción de suscriptores, un desafío que Netflix intenta mitigar con estrategias como la utilizada en la cuarta temporada de Stranger Things, cuyo estreno fue segmentado en dos partes lanzadas en meses no consecutivos para evitar que los usuarios que se suscriben puntualmente cancelen su suscripción una vez consumido el contenido (Fernández et al., 2025).

Por su parte, Mayorga (2024) analiza la implementación de anuncios en las plataformas Netflix y HBO Max, investigando el papel de la publicidad dentro de los nuevos modelos de negocio que ambas compañías están adoptando. Examina cómo la incorporación de anuncios se integra en sus estrategias y cómo lo proyectan a través de sus comunicaciones de marca. La investigación explora la evolución de estos servicios hacia modelos híbridos que combinan suscripciones con y sin publicidad, destacando el impacto de esta transformación tanto en la experiencia del usuario como en la relación con los anunciantes.

El último estudio analiza cómo Netflix adapta el concepto de flujo televisivo en su catálogo, centrándose en el análisis de sus series originales de ficción estrenadas en 2019. Examina las estrategias de programación utilizadas por la plataforma, considerando la influencia del big data y los sistemas de recomendación. Este aspecto resulta clave, ya que la tecnología empleada por Netflix en su algoritmo podría diferenciarla de sus competidores en la forma de presentar anuncios a sus suscriptores, haciendo que la experiencia publicitaria sea más agradable y menos intrusiva (Heredia et al., 2021).

5. Metodología

El trabajo combina un enfoque cualitativo y cuantitativo (Molina-Azorín y López-Gamero, 2016) para analizar los anuncios del plan con publicidad de Netflix en comparación con los de la televisión tradicional, específicamente en Antena 3, así como para valorar la percepción de los usuarios sobre este modelo con anuncios de Netflix. En este contexto, las plataformas de streaming están volviendo a las fórmulas de televisión comercial, lo que da sentido al estudio comparativo que presentamos en este trabajo entre televisión lineal y Netflix España (Guerrini, 2024).

En el análisis cualitativo, se seleccionaron tres películas del catálogo de Netflix (El diablo viste de Prada, Orgullo y prejuicio y Pretty Woman), con una duración promedio de dos horas cada una, y cuatro episodios de la serie Los Bridgerton (tercera temporada), de aproximadamente una hora cada uno. Todo el contenido se encontraba dentro del género romántico, una elección significativa al estar dirigido a un perfil femenino, coincidiendo con las características de una de las investigadoras de este trabajo. Este análisis buscó determinar si los anuncios mostrados en una cuenta de Netflix con publicidad eran personalizados en función de datos del usuario (género, edad, ubicación) y de los contenidos visualizados. En paralelo, se observó la programación en horario prime time de Antena 3 durante dos días consecutivos, los días 5 y 6 de abril de 2024 (viernes y sábado, de 21:00 a 00:00), acumulando un total de seis horas de visualización. La elección de la cadena Antena 3 para realizar esta comparación era debido a que, en el momento de la investigación, era el canal más visto en España, además de ser privada y contener anuncios. En ambos casos, se recopilaron las siguientes variables de cada contenido: la duración de los anuncios, los intervalos entre ellos, las marcas anunciadas y el contenido de estos.

En el enfoque cuantitativo, se diseñó y aplicó una encuesta a través de Google Forms, que se distribuyó mediante enlaces y códigos QR. Este instrumento estuvo dirigido a una muestra de 400 personas, para garantizar la fiabilidad de los datos recopilados, y se implementó durante un período de cinco meses, comenzando la encuesta el 1 de abril y finalizando el 29 de agosto de 2024. Las preguntas abordaron diversos aspectos, como la edad, la situación laboral, la tenencia y el tipo de cuenta en Netflix, el nivel de satisfacción con el plan contratado, la disposición a cambiar de plan, la posible alternativa seleccionada y las razones detrás de esta decisión. Este enfoque permitió analizar las opiniones y las preferencias de los usuarios acerca del modelo publicitario de Netflix, además de evaluar el nivel de satisfacción entre quienes utilizan el plan con anuncios. Aunque solo 46 encuestados utilizan el plan de anuncios, pensamos que es significativa su representación para conocer su punto de vista y cumplir los objetivos planteados en el artículo.

En conjunto, la metodología mixta (Molina-Azorín y López-Gamero, 2016) permitió no solo comparar las características y la efectividad de los anuncios en ambos formatos (Antena 3 y Netflix), sino también analizar de manera detallada las percepciones de los usuarios sobre la estrategia publicitaria implementada por Netflix.

6. Resultados de la investigación

6.1. Análisis de los anuncios: cuenta con anuncios de Netflix

Primero veremos el análisis de los anuncios de la “cuenta con anuncios” de Netflix. La observación del total de anuncios en el plan con publicidad de Netflix, basada en las visualizaciones de las tres películas y los cuatro episodios de la serie, han revelado la siguiente variedad de anuncios, que veremos en la Tabla 4.


Tabla 4. Anuncios de la “cuenta con anuncios” de Netflix en total




	MARCAS

	N.º DE VECES QUE APARECEN






	ADIDAS

	1




	AVÈNE

	2




	MISSION

	1




	URGO

	1




	SANEX

	1




	SILENCE (ACCIONA)

	1




	COCA-COLA

	2




	ING BANK

	1




	PORTAVENTURA

	1




	GARNIER

	1




	LIDL

	1




	PASTAS GALLO

	1




	RED BULL

	1




	LA ROCHE POSAY

	1




	CUPRA

	1




	NIVEA

	1




	LANCÔME

	1




	AQUARIUS

	2






Fuente: Elaboración propia.



Como se detalla en la Tabla 4, los anuncios que se han mostrado en el plan con publicidad de Netflix incluyen una variedad de productos de cosmética, tales como Avène, Garnier, La Roche-Posay, Nivea y Lancôme. Además, se han presentado varios anuncios de bebidas, destacando Red Bull, Aquarius y Coca-Cola, con Aquarius y Coca-Cola apareciendo en dos ocasiones cada uno. Los anuncios restantes pertenecen a distintos sectores, pero estos se han mostrado con menor frecuencia en comparación con los productos cosméticos y las bebidas.

6.2. Análisis de los anuncios: comparativa de anuncios de Netflix y Antena 3

En esta segunda parte, se presentan tablas y figuras que comparan los diferentes tipos de anuncios, así como los tiempos y la frecuencia de los anuncios en Netflix y Antena 3.

A continuación, se detalla la información presentada en la Tabla 5, que muestra los diferentes tipos de anuncios y la cantidad total de veces que han sido exhibidos durante la reproducción de películas y episodios de una serie en Netflix.


Tabla 5. Tipos de anuncios de Netflix




	CONTENIDO

	N.º ANUNCIOS / %






	Cosméticos

	7 (33,3 %)




	Productos de alimentación

	3 (14,2 %)




	Bebidas

	5 (23,8 %)




	Ocio

	1 (4,7 %)




	Automóviles

	2 (9,5 %)




	Bancos

	1 (4,7 %)




	Farmacia

	1 (4,7 %)




	Moda

	1 (4,7 %)




	Total

	21 (100 %)






Fuente: Elaboración propia.



La Tabla 5 muestra todos los tipos de anuncios y el número total de veces que se han emitido durante las seis horas de visualización del canal Antena 3. Esto fue durante la transmisión de los dos noticieros, los dos segmentos meteorológicos, así como los programas Tu cara me suena y La Voz Kids. Por su parte, en la Tabla 6 podemos ver los tipos de anuncios de la cadena Antena 3, destacando los relacionados con automóviles (18,1%), los productos de alimentación (12,8%) y el ocio (8,8%).


Tabla 6. Tipos de anuncios de Antena 3




	CONTENIDO

	N.º ANUNCIOS / %






	Automóviles

	41 (18,1 %)




	Productos de alimentación

	29 (12,8 %)




	Ocio

	20 (8,8 %)




	Bebidas

	22 (9,7 %)




	Cosméticos

	14 (6,1 %)




	Seguros

	15 (6,6 %)




	Moda

	13 (5,7 %)




	Banco

	8 (3,5 %)




	Telefonía

	7 (3 %)




	Farmacia

	6 (2,6 %)




	Decoración

	6 (2,6 %)




	Higiene

	7 (3 %)




	Óptica

	5 (2,2 %)




	Productos de bebés

	3 (1,3 %)




	Electrodomésticos

	4 (1,7 %)




	Limpieza

	2 (0,8 %)




	Energía

	2 (0,8 %)




	Cadena de radio

	3 (1,3 %)




	Mascotas

	2 (0,8 %)




	Plataforma educativa

	2 (0,8 %)




	Juegos de azar

	2 (0,8 %)




	Organización no gubernamental (ONG)

	2 (0,8 %)




	Comida rápida

	8 (3,5 %)




	Estética

	1 (0,4 %)




	Tecnología para niños

	1 (0,4 %)




	Tercera edad

	1 (0,4 %)




	Total

	226 (100 %)






Fuente: Elaboración propia.



A partir de las dos tablas anteriores (Tabla 5 y 6), se han elaborado varias figuras que muestran los resultados en relación con el tiempo promedio entre anuncios, la duración media y el porcentaje de tiempo dedicado a la publicidad en ambas visualizaciones, tanto en el contenido de Netflix como en la programación del canal Antena 3.

En la Figura 2 mostramos la comparativa que muestra el tiempo medio entre anuncios en Antena 3 y en Netflix.


Figura 2. Tiempo medio entre anuncios en minutos en 2024

[image: Figura 2. Tiempo medio entre anuncios en minutos en 2024]

Fuente: Elaboración propia.


El tiempo promedio entre anuncios mide cuánto tiempo pasa entre un anuncio y el siguiente mientras ves contenido. En Antena 3, este tiempo promedio es de aproximadamente 2 minutos, porque los programas se interrumpen con bloques de anuncios regularmente, cada cierto número de minutos, y estas pausas comerciales tienen larga duración con un alto número de anuncios seguidos. En Netflix, el tiempo promedio entre anuncios es de casi 20 minutos, dato significativamente más alto, ya que generalmente incluye menos bloques de publicidad con un número menor de anuncios durante la reproducción del contenido. Así que la comparación se reduce a la cantidad de interrupciones que afectan tu experiencia de visualización.

La Figura 3 presenta la duración media de los anuncios, expresada en segundos, de ambas plataformas, Netflix y la cadena de televisión Antena 3.


Figura 3. Duración media de un anuncio en segundos en 2024

[image: Figura 3. Duración media de un anuncio en segundos en 2024]

Fuente: Elaboración propia.


Como se observa en la Figura 3, los anuncios en Netflix tienen una duración media aproximadamente de 20 segundos, mientras que en Antena 3 los anuncios tienen una duración promedio ligeramente menor, de alrededor de 18 segundos. La Figura 4 muestra el porcentaje de tiempo destinado a anuncios, dentro del contenido visualizado en su totalidad.


Figura 4. Porcentaje de tiempo dedicado a anuncios en 2024
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Fuente: Elaboración propia.


Como podemos observar en la Figura 4, aproximadamente el 20 % del contenido visualizado en Antena 3 está compuesto por anuncios, mientras que, en Netflix, los anuncios representan apenas cerca del 2 % del contenido visualizado.

6.3. Análisis de la encuesta

Las siguientes figuras presentan las preguntas realizadas en la encuesta. La Figura 5 ilustra la distribución de los planes de suscripción entre los 266 encuestados que utilizan Netflix, detallando cómo se distribuyen entre los tres planes actualmente disponibles en la plataforma.


Figura 5. Cuenta de Netflix – Encuesta
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Fuente: Elaboración propia.


Como se puede observar en la Figura 5, la mayoría de los encuestados, con un 61,3 %, posee el plan “estándar” sin anuncios. Este es seguido por el 21,4 % que cuenta con el plan “prémium”, también sin anuncios. Finalmente, el 17,3 % restante tiene el plan con anuncios, que es el menos popular entre los existentes.

A continuación, se presenta una figura enfocada exclusivamente en los encuestados que poseen una cuenta con anuncios en Netflix. De los 266 encuestados que declararon tener una cuenta en la plataforma, solo 46 utilizan el plan con anuncios.

En la Figura 6, se presenta el nivel de satisfacción de los usuarios con el plan con anuncios. Esta visualización revelará si los usuarios están contentos con su plan actual, si permanecen con él a pesar de ciertas insatisfacciones o si están tan descontentos que considerarían cambiar a otro plan.


Figura 6. Satisfacción entre usuarios con la “cuenta con anuncios” con el plan
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Fuente: Elaboración propia.


Como observamos en la Figura 6, el 58,7 % de los usuarios están satisfechos con el plan con anuncios. Por otro lado, el 32,6 % cree que el plan podría mejorar, pero se queda con él. Finalmente, el 8,7 % está tan descontento que cambiaría a otro plan.

7. Discusión y conclusiones

Tras ver los resultados podemos ver las diferencias entre la publicidad de Netflix y la que presenta el canal de televisión Antena 3, así como las percepciones de los usuarios con cuenta de Netflix con anuncios respecto al propio plan. También es cierto que estamos comparando dos modelos de negocios diferentes: la televisión generalista, en abierto y gratuita (Antena 3) debe sustentarse de la publicidad y también tiene su propia plataforma de vídeo, Atresmedia Player, para monetizar y personalizar la publicidad, tal y como hace Netflix.

En primer lugar, se observa que los anuncios de Netflix logran un grado significativo de personalización gracias al uso de datos como la edad, el género y las preferencias de visualización de los usuarios (Tablas 4 y 5). Este enfoque permite que los contenidos publicitarios sean más relevantes para los espectadores, lo que representa una ventaja competitiva frente a la publicidad masiva y genérica de la televisión tradicional. Sin embargo, los resultados también señalan que el nivel de personalización todavía presenta limitaciones, ya que algunos anuncios siguen siendo irrelevantes o no logran aprovechar plenamente el potencial de los datos disponibles, posiblemente por la falta de visualización suficiente del usuario para que el algoritmo filtre todos los anuncios. Esto sugiere que la efectividad del modelo dependerá en buena parte de la capacidad de Netflix para mejorar su algoritmo y adaptarse al comportamiento cambiante de los usuarios.

Por otro lado, se confirma que los anuncios en Netflix son menos intrusivos que los de la televisión convencional, en parte debido a la menor frecuencia de interrupciones (Figura 2). Mientras que en Antena 3 los cortes publicitarios son muy frecuentes, en Netflix se integran únicamente unos pocos durante toda la duración del contenido, lo que minimiza el impacto negativo en la experiencia del usuario. Aunque los anuncios en Netflix suelen tener una duración ligeramente mayor (20,48 segundos frente a los 18,60 segundos de Antena 3), su distribución limitada contribuye a reducir el rechazo por parte del público (Figuras 3 y 4). Esta diferencia en el manejo de la publicidad subraya el carácter innovador del modelo de Netflix, que combina los beneficios de la segmentación con una experiencia de visualización menos saturada. Coinciden estas conclusiones con los hallazgos de otros investigadores que hallan patrones similares a los de la televisión tradicional en las plataformas (Cortés Quesada et al., 2024a).

Un aspecto fundamental de la discusión es la opinión de los usuarios. Aquellos que utilizan el plan con anuncios tienden a mostrar mayor tolerancia hacia la publicidad, especialmente porque muchos de los usuarios han expresado que, por el pago de suscripciones a otras plataformas y el poco tiempo de consumo de Netflix, prefieren un precio reducido a costa de ver publicidad. Este hallazgo revela que el precio es un factor determinante en la aceptación de la modalidad. Sin embargo, existe un segmento de usuarios, principalmente aquellos con planes sin anuncios, que perciben la inclusión de publicidad como una contradicción respecto al posicionamiento original de Netflix como una plataforma libre de interrupciones (Figura 6). Esta percepción negativa plantea un desafío importante, ya que podría influir en la retención de usuarios y en la reputación de la marca.

En conclusión, el modelo publicitario de Netflix representa una oportunidad significativa tanto para los anunciantes como para los consumidores que buscan un plan de suscripción a un precio reducido. La segmentación precisa permite a las marcas alcanzar audiencias específicas, mientras que la menor saturación publicitaria mejora la experiencia del usuario en comparación con la televisión tradicional. Sin embargo, para consolidar este modelo como una estrategia sostenible, es crucial que Netflix mejore la personalización de los anuncios y gestione con cuidado la percepción de los usuarios hacia esta nueva modalidad. Sin embargo, esto confirma que Netflix se está convirtiendo poco a poco en una televisión lineal tradicional global donde cada vez quieren que se toque menos el mando, donde hay anuncios y también retransmisiones deportivas y programas de televisión en directo. Es como si la televisión por Internet huyera de la interactividad (Gallardo-Camacho et al., 2026). Además, hay que tener en cuenta que la televisión tradicional en abierto asegura mayores impactos que Netflix desde un punto de vista cuantitativo, ya que un anuncio lo pueden ver por millones de personas en un solo minuto y de manera instantánea.

Además, el futuro éxito del plan con anuncios dependerá de la capacidad de Netflix para equilibrar la rentabilidad con la calidad de la experiencia de suscriptores. Esto incluye no solo mejoras tecnológicas en su algoritmo de personalización, sino también una comunicación efectiva que resalte los beneficios del modelo publicitario y justifique su implementación como una alternativa válida en el mercado. Se concluye que el modelo publicitario de Netflix tiene un gran potencial para revolucionar el mercado audiovisual al ofrecer una experiencia menos intrusiva y más personalizada que la televisión tradicional. Pero las cadenas de televisión tradicional también tienen su propio servicio de vídeo bajo demanda, como es el caso de Atresmedia Player, donde también se pueden comercializar espacios publicitarios.
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