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Resumen. Este estudio analiza cómo las principales plataformas de streaming en España (Netflix, Prime 
Video, Disney+ y HBO Max), integran publicidad en sus planes de suscripción. A través de un análisis 
cuantitativo aplicado a 920 spots y 536 episodios de series, se identifican las estrategias de inserción 
publicitaria, las marcas más presentes y la segmentación por género, dispositivo y tipo de visionado 
(binge watching o visionado diario). Los resultados evidencian que Prime Video es la plataforma con mayor 
presencia publicitaria, aunque Netflix destaca por la personalización, empleando incluso geolocalización. 
HBO Max se desmarca al ofrecer exclusivamente autopromociones, mientras que Disney+ presenta 
un modelo híbrido. Los productos de belleza femeninos y los supermercados lideran las categorías más 
anunciadas, especialmente dirigidas al público femenino. El estudio también examina la experiencia del 
usuario, y destaca cómo el formato publicitario mid-roll, común en todas las plataformas (salvo en HBO 
Max), interrumpe la narrativa del contenido, en especial en Netflix. Asimismo, se detecta una mayor carga 
publicitaria durante el binge watching en Prime Video, a diferencia de Disney+, que reduce los anuncios en 
este tipo de consumo. Como conclusión, las plataformas Over The Top (OTT) replican el modelo publicitario 
televisivo tradicional, pero lo adaptan a un entorno digital más segmentado. Este estudio ofrece hallazgos y 
abre futuras líneas de investigación sobre percepción publicitaria y personalización de contenido.
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EN Streaming Ads: comparative analysis of Netflix,  
Prime Video, Disney+ y HBO Max in Spain

Abstract. This study analyses how the main streaming platforms in Spain (Netflix, Prime Video, Disney+ and HBO 
Max) integrate advertising into their subscription plans. Through a quantitative analysis applied to 920 commercials 
and 536 series episodes, the advertising insertion strategies, the most prominent brands and the segmentation by 
gender, device and viewing type (binge watching or daily viewing) are identified. The results show that Prime Video 
is the platform with the highest advertising presence, although Netflix stands out for its personalisation, even 
using geolocation. HBO Max stands out by offering exclusively self-promotions, while Disney+ presents a hybrid 
model. Women’s beauty products and supermarkets lead the most advertised categories, especially targeting 
female audiences. The study also examines the user experience, highlighting how the mid-roll advertising format, 
common on all platforms (except HBO Max), interrupts the narrative of the content, especially on Netflix. Likewise, 
there is a higher advertising load during binge watching on Prime Video, unlike Disney+, which reduces ads in this 
type of consumption. In conclusion, Over The Top (OTT) platforms replicate the traditional television advertising 
model, adapting it to a more segmented digital environment. This study offers findings and opens up future lines 
of research on advertising perception and content personalisation.
Keywords. Disney+, HBO Max, Netflix, Prime Video, Advertising.
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1. Introducción 
1.1. La reinvención de las plataformas 
streaming y su incorporación al modelo de 
negocio basado en la publicidad
El mercado audiovisual ha cambiado con la entra-
da de plataformas de streaming (o de emisión en 
directo a través de internet), controladas por gran-
des multinacionales tecnológicas. Así, han reconfi-
gurado las prácticas de producción, distribución y 
recepción habitualmente asociadas a la televisión 
tradicional (Castro y Cascajosa, 2020; Medina et al., 
2022). 

En el caso de España, el panorama televisivo ha 
evolucionado a la par que la sociedad. La consoli-
dación de las plataformas de suscripción bajo de-
manda (SVOD) ha implicado que el espectador se 
acostumbre a consumir contenido cuándo, dónde 
y como quiera y, además, sin cortes publicitarios 
(Fernández-Gómez y Martín-Quevedo, 2018; Neira, 
2020). 

En 2022, Netflix, líder del mercado streaming, 
inauguró una nueva era del consumo audiovisual 
con la incorporación de publicidad a sus contenidos 
(Cortés-Quesada et al., 2024). El plan con anuncios 
de la compañía californiana se inauguró en no-
viembre de ese año en España con la intención de 
conseguir más suscriptores. Un año más tarde (no-
viembre de 2023), Disney+ se unió a este modelo, 
mientras que Prime Video lo hizo en abril de 2024. 
La última en anunciar su plan con anuncios fue HBO 
Max, que lo estrenó en mayo de 2024 en España sin 
la modalidad de suscripción con pausas publicita-
rias (Muñoz, 2024). 

La incorporación de publicidad ha supuesto que 
las plataformas Over The Top (OTT), es decir, de libre 
transmisión, se unan a las reglas del juego de la te-
levisión comercial, donde el éxito se mide por la ca-
pacidad de un programa para generar altas cifras de 
audiencia, y se incrementa así el valor del espacio 
publicitario (Neira et al., 2024). Tanto la televisión ge-
neralista en abierto y las plataformas de streaming 
se ven condicionadas por los hábitos de consumo 
de su audiencia, pero también son capaces de mar-
car la propia identidad de los espectadores con los 
contenidos que producen y ofrecen (Saavedra et al., 
2021). Netflix, por ejemplo, ha apostado por la pro-
ducción de contenidos propios y exclusivos, ade-
más, de carácter local (Castro y Cascajosa, 2023; 
Hidalgo-Mari et al., 2020). De modo que, las produc-
ciones propias sobre las que la compañía tiene ex-
clusividad son identificadas en el catálogo de la pla-
taforma como Netflix Originals (Fernández-Gómez 
et al., 2023; Penner y Straubhaar, 2020).

Tras su entrada en el negocio publicitario, tanto 
Netflix como Prime Video han anunciado la contra-
tación de los servicios de Kantar Media —empresa 
líder en medición de audiencias—, para proporcio-
nar datos de audiencia (Kantar, 2024). Sin este co-
nocimiento no sería posible satisfacer sus deman-
das, tener una buena posición de mercado o llevar a 
cabo un servicio económicamente rentable (Neira et 
al., 2021). En este sentido, este nuevo modelo de ne-
gocio prevé, por otro lado, el fin de la falta de trans-
parencia sobre los patrones y características del 
consumo en las plataformas, hasta ahora reticen-
tes a ser auditadas por entidades independientes 

al basarse en la suscripción a su servicio y no en la 
venta de espacios publicitarios (González-Neira et 
al., 2020; Neira et al., 2024).

La coexistencia de la televisión y las platafor-
mas digitales ha generado nuevos paradigmas de 
comunicación. La relación del público con los me-
dios en general, y con la televisión en particular, ha 
cambiado: la fragmentación es cada vez mayor e 
intervienen mediadores distintos a los tradicionales 
(Hidalgo-Mari et al., 2020). Como señalan autores 
como Lobato y Lotz (2021), las OTT han transfor-
mado el panorama del entretenimiento y, en este 
entorno volátil, a menudo resulta difícil determinar 
quién compite con quién. Categorías como la tele-
visión, el cine, el vídeo doméstico y la televisión de 
pago se han vuelto porosas a medida que las nor-
mas industriales establecidas cambian y se vuelven 
pluriformes. 

Así, los planes con anuncios de las plataformas 
streaming introducen un nuevo paradigma en la for-
ma de entender el negocio audiovisual al afectar a 
diferentes actores como a las audiencias, los pro-
ductores, los anunciantes y también a la televisión 
tradicional (Fernández-Gómez et al., 2025).

1.2. La guerra de audiencias de las 
plataformas streaming y el mercado 
publicitario en España
La incorporación de las plataformas al negocio de la 
publicidad supone repartir todavía más el pastel pu-
blicitario (Fernández-Gómez et al., 2025). En España 
se hizo viral la campaña de Atresmedia —grupo líder 
de televisión en este país—, en la que recordaba a 
sus futuros competidores que llevaba tres décadas 
haciendo convivir marcas y contenidos con el titular 
«Bienvenidos a la tele» (Reason Why, 2022). 

En España, el barómetro de Barlovento 
Comunicación de noviembre de 2024 mostraba 
cómo el 95,2 % de la población había accedido du-
rante ese mes a operadores streaming y cada indi-
viduo disfrutaba de un promedio de 6,2 plataformas. 
Prime Video fue vista por 21,3 millones de espec-
tadores únicos; Netflix, por 20,6 millones; Disney+ 
registró 11,7 millones de espectadores y HBO Max 
fue seguida por 8,5 millones de usuarios (Barlovento 
Comunicación, 2024). 

Por otro lado, según el último informe disponible 
de la inversión publicitaria en España en el momento 
de realizar esta investigación (Infoadex, 2025), la te-
levisión fue el primer medio controlado por volumen 
de negocio, con una inversión de 1857,1 millones de 
euros, lo que supone un aumento de la inversión en 
un 2,1 % respecto al año anterior. Según este mis-
mo informe, los anunciantes que más presupues-
to destinaron en 2023 al medio televisivo fueron 
Procter & Gamble, L’Oréal, Stellantis, Telefónica, Lidl 
o Vodafone, entre otras. Un estudio previo sobre la 
inserción de publicidad en Netflix concluyó que, al 
igual que en la televisión tradicional, el sector belle-
za y cuidado personal es el que realiza una mayor in-
versión publicitaria en el servicio streaming (Cortés-
Quesada et al., 2024).

El ranking de los anunciantes con más presencia 
en televisión en septiembre de 2024 (Seara, 2024) 
introduce variaciones, ya que se constata la pre-
sión realizada por el sector de la alimentación. Así, 
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los anunciantes con más presencia fueron Procter 
& Gamble, Adam Foods, Mondelez España, Nestlé, 
Lidl, ING, Carrefour, Danone y Reckitt Benckiser. Es 
decir, compañías de gran consumo orientadas prin-
cipalmente a la venta de productos para el hogar y el 
cuidado personal, así como de alimentación, entre 
otras. 

Teniendo en cuenta estos datos, resulta de inte-
rés conocer qué marcas y categorías de producto 
están invirtiendo en las OTT y si las plataformas se 
han convertido en un soporte más de sus planes de 
medios. De esta manera, se puede identificar qué 
anunciantes y sectores están impactando a las au-
diencias de las plataformas de streaming.

1.3. Los planes con anuncios de las 
plataformas streaming en España
Las principales plataformas de streaming en España 
han incorporado publicidad de manera similar, aun-
que con matices distintos:

1.	� Actualizar para continuar sin anuncios en 
Prime Video: incluye anuncios limitados 
por defecto, a menos que los usuarios ac-
tualicen a un plan superior. Los anuncios se 
ejecutan antes y durante la reproducción y 
algunos títulos muestran tráileres promo-
cionales que no pueden eliminarse.

2.	� Experiencia con anuncios en Netflix: ofrece 
un plan más económico con anuncios in-
cluidos antes y durante el contenido, pero 
procuran que no interrumpa la trama. Los 
perfiles infantiles, sin embargo, están libres 
de publicidad. Como incentivo, la plata-
forma premia con menos publicidad a los 
usuarios que vean al menos tres episodios 
seguidos (Marín, 2023).

3.	� Disney+ estándar con anuncios: inser-
ta anuncios salvo en el «Modo Júnior». 
Además, incluye promociones de produc-
tos de Disney y contenido patrocinado, 
sin opción de avanzar o saltar las pausas 
publicitarias.

4.	� Plan básico con anuncios en HBO Max: los 
anuncios se reproducen antes y durante los 
programas, con un promedio de cuatro mi-
nutos por hora. También permite patrocinio 
de marcas en programas y películas.

En resumen, aunque las OTT comparten el mo-
delo de inserción publicitaria, las estrategias va-
rían en función de los incentivos, la duración de los 
anuncios y la oferta de contenidos.

2. Objetivos 
Este trabajo plantea un estudio comparativo entre 
los planes de suscripción con anuncios (en forma-
to spot) de las plataformas líderes de contenido en 
streaming en España a través del análisis de con-
tenido. De esta manera, se puede ilustrar cómo se 
estructura la publicidad tradicional en las OTT de 
este país. De este fin se derivan cinco objetivos es-
pecíficos (OE):

•	� OE1. Estudiar la presencia publicitaria en 
las plataformas streaming. Se persigue 

conocer qué plataforma tiene una mayor 
presencia de anuncios, el contenido donde 
se insertan un mayor número de spots, así 
como las marcas que más se anuncian. 

•	� OE2. Analizar las categorías de productos 
más anunciadas en las plataformas strea-
ming. Se plantea averiguar a qué catego-
ría pertenecen los anunciantes con mayor 
presencia. 

•	� OE3. Identificar el formato, la duración y el 
uso de bloques publicitarios empleados en 
los planes con anuncios de las OTT. 

•	� OE4. Examinar la personalización del plan 
de anuncios de las plataformas a través de 
la publicidad que se dirige a cada usuario 
(femenino o masculino), así como el dispo-
sitivo de visionado (ordenador, tablet, smart 
TV y smartphone).

•	� OE5. Investigar la experiencia de usuario 
(UX) en los planes con anuncios. Se procura 
conocer si se interrumpe la narrativa de las 
series con los cortes publicitarios, así como 
si se premia con menos inserción publicita-
ria el consumo en binge watching.

3. Metodología 
Para llevar a cabo esta investigación se ha realiza-
do un análisis de contenido de los spots visionados 
desde los planes con publicidad de Prime Video, 
Netflix, Disney+ y HBO Max. El periodo de recogida 
de datos ha tenido lugar durante los meses de sep-
tiembre, octubre y noviembre de 2024, para analizar 
así la inserción publicitaria en períodos en los que 
crece la inversión (Seara, 2024) por el inicio escolar, 
Black Friday, Ciber Monday o inicio de la campaña 
de Navidad. Además, un estudio previo sobre la in-
serción de publicidad tradicional en Netflix concluyó 
que esta seguía las pautas de la televisión tradicio-
nal, es decir, condicionada por el calendario de con-
sumo (Cortés-Quesada et al., 2024).

Para hacerlo, se han elegido cuatro plataformas 
de contenido en streaming que ofrecen planes de 
suscripción con publicidad, concretamente Prime 
Video, Netflix, Disney+ y HBO Max por ser las pla-
taformas líderes por cuota de mercado según la 21ª 
oleada del Barómetro OTT de GECA (GECA, 2024).

En cuanto a la recogida de información, se ha 
empleado una ficha de análisis ya validada en una 
investigación previa sobre la inserción de publici-
dad en Netflix, plataforma pionera en este modelo 
(Cortés-Quesada et al., 2024), aunque se ha adap-
tado a las características de esta investigación. 
Además, se realizó un pretest que permitió optimi-
zar la ficha de análisis previamente a la recogida de 
datos. En este pretest, se analizaron por parte de 
dos usuarios tres capítulos de cuatro series distin-
tas repartidas entre las plataformas seleccionadas. 

Así, se terminó de confeccionar la ficha de análi-
sis con variables nominales y numéricas distribuidas 
en seis bloques temáticos que permiten examinar 
en detalle la inserción publicitaria en las plataformas 
de streaming: 

1.	 Perfil del espectador
	 –	 Género: Hombre / Mujer.
	 –	 Dispositivo de visionado: PC, Tablet, 

Smart TV, Smartphone.
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	 –�	 Modo de consumo: Visionado por capí-
tulos diarios o en binge-watching.

2.	 Entorno de visualización
	 –	� Plataforma OTT: Netflix, Prime Video, 

Disney+, HBO Max
	 –	� Serie y capítulo: Se especifica el título 

de la serie y el número de capítulo (valor 
numérico).

3.	 Presencia y formato publicitario
	 –	 Publicidad presente: Sí / No
	 –	� Formato del spot: Pre-roll, Mid-roll, Post-

roll y Patrocinio.
	 –	 Bloque publicitario: Sí / No
	 –	� Número de anuncios por bloque: Desde 

dos hasta cinco o más, o sin bloque.
	 –	� Interrupción de la narrativa: Sí / No
4.	 Duración del spot
	 –	� Múltiples franjas: desde 5 segundos 

hasta más de 2 minutos.
5.	 Marca y categoría del producto anunciado
	 –	� Marca: Abierta (se recoge la denomina-

ción exacta).
	 –	� Categoría de producto: Se clasifican en 

50 subgrupos, como:
	 •	� Belleza (masculina, femenina y 

unisex).
	 •	� Alimentación y bebidas.
	 •	� Automoción, tecnología, ropa, 

perfumes,
	 •	� ONG, ocio, videojuegos, marketpla-

ce, etc. 
	� Esta categorización sigue criterios de 

Infoadex, fuente de referencias sobre la ac-
tividad publicitaria española, con adapta-
ciones como la categoría «Autopromoción». 

6.	 Otros elementos clave
	 –	� Uso de geolocalización: en determina-

dos spots.
	 –	� Segmentación: por perfil, dispositivo y 

tipo de visionado.

Para poderlo llevar a cabo, se crearon dos planes 
de suscripción con anuncios en cada una de las pla-
taformas mencionadas: un perfil de género mascu-
lino y otro de género femenino. En cuanto a la edad, 
estos dos perfiles se configuraron como Millennials 
(30-40 años). Además, cada plan de suscripción se 
creó aceptando las bases de cada plataforma, lo que 
permitió el acceso de estas a toda la información de 
los usuarios (localización, seguimiento de la actividad 
online, género y datos demográficos como la edad). 

Cada investigador —cada uno con un perfil dife-
rente— ha analizado ocho series en cuatro disposi-
tivos distintos, donde se visionó cada serie de dos 
maneras distintas: un capítulo diario por tempora-
da analizada o bien haciendo binge watching. En 
cuanto a los dispositivos utilizados para esta inves-
tigación, todos han sido formateados para evitar la 
«contaminación» del algoritmo (Hurwitz et al., 2018).

Mientras que a los objetivos específicos 1 y 2 se 
da respuesta a través de una metodología descripti-
va y cuantitativa, el resto de los objetivos específicos 
se aborda desde una perspectiva de naturaleza es-
tadística. Para ello, se aplicó la prueba Chi-cuadrado 
de Pearson para analizar la asociación entre varia-
bles nominales, complementada con la V de Cramer 
para comprobar el tamaño del efecto utilizando la 
interpretación propuesta por Cohen (1988).

3.1. La muestra
Se han seleccionado un total de ocho series de fic-
ción, dos por plataforma. Estas ficciones fueron es-
trenadas durante agosto y septiembre de 2024. Para 
su elección, se ha tenido en cuenta que las series es-
tuviesen situadas en el Top 10 de Netflix y HBO Max 
(estas plataformas ofrecen un ranking con sus conte-
nidos más vistos) y en los apartados de «Destacados» 
o «Novedades» de Prime Video y Disney+.

Al mismo tiempo, otro requisito para la selec-
ción del contenido a analizar era que estas series 
estuviesen catalogadas como contenido original 
de la plataforma, es decir, como «Netflix Originals», 
«Amazon Originals Series», «Originales» (Disney+) 
y «Esencial de Max». También se ha priorizado ele-
gir una producción española y otra extranjera. En 
Disney+ no pudo llevarse a cabo esto, ya que no 
hubo ningún estreno de producción española du-
rante el periodo seleccionado; tampoco dentro del 
catálogo «Originales». El periodo de análisis comen-
zó cuando las cuatro plataformas seleccionadas ya 
disponían de un plan de suscripción con publicidad.

Como se ha señalado, por cada serie se realiza-
ron dos tipos de visionado para este trabajo: consu-
mo audiovisual de un capítulo diario y binge watching, 
es decir, el consumo de varios episodios en una sola 
sesión de visionado y que es una de las característi-
cas de estas plataformas, donde Netflix es la pionera 
(Es y Nguyen, 2025; Jenner, 2017). Cada usuario hizo 
el visionado de cada una de las series. De esta mane-
ra, se pudieron estudiar las diferencias en la inserción 
publicitaria según el visionado. La muestra y el modo 
de visionado quedan recogidos en la Tabla 1. 

Tabla 1. Series de ficción analizadas y su modo de visionado.

SERIE PLATAFORMA TEMPORADA 
ANALIZADA

N.º DE CAPÍTULOS 
DE LA TEMPORADA 

ANALIZADAS

VISIONADO 
TIPO “CAPÍTULO 

DIARIO”

VISIONADO 
TIPO “BINGE 
WATCHING”

Respira Netflix 1 8 Usuario B Usuario A
Emily in Paris Netflix 4 10 Usuario A Usuario B

El Pingüino HBO Max 1 8 Usuario B Usuario A
Industry HBO Max 3 8 Usuario A Usuario B

En Fin Prime Video 1 6 Usuario A Usuario B
Los anillos del poder Prime Video 2 8 Usuario B Usuario A

The Bear Disney+ 4 10 Usuario A Usuario B
Agatha, ¿quién si no? Disney+ 1 9 Usuario B Usuario A

Fuente: elaboración propia.
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Teniendo en cuenta las ocho series elegidas, el 
tipo de visionado y la visualización en los cuatro dis-
positivos, se han analizado un total de 536 capítulos 
y 920 spots.

4. Resultados
4.1. Presencia publicitaria en las 
plataformas streaming
Antes de profundizar en los resultados de esta in-
vestigación, es importante aclarar que, durante el 
periodo analizado, las plataformas han utilizado sus 
planes con anuncios para promocionar contenido 
propio a través de autopromociones. En este sen-
tido, HBO Max solamente insertó anuncios de auto-
promoción (100 %). Esto significa que no hay ningu-
na marca comercial a la que hacer referencia, salvo 
sus propios contenidos presentes en formato pre-
roll. Netflix, por su parte, es la única OTT analizada 
que no hace autopromoción. Por otro lado, en el res-
to de las plataformas también se ha detectado una 
gran presencia de autopromociones: un 32,64 % en 
Disney+ y un 29,96 % en Prime Video. Por este mo-
tivo, HBO Max no se tendrá en cuenta en la mayoría 
de los resultados del presente trabajo sobre marcas 
o categoría de producto.

Al mismo tiempo, es necesario señalar que 
Prime Video, Netflix y Disney+ insertan anuncios so-
bre el Black Friday o la campaña de Navidad, pero 
de una manera poco significativa. Los anuncios so-
bre estas campañas en Netflix presentan solamente 
el 0,78 % de la publicidad analizada, mientras que 
los datos son menores en Prime Video (0,38 %) y 
Disney+ (0,5 %).

Por otro lado, se observó una asociación estadís-
ticamente significativa entre la plataforma y la pre-
sencia de publicidad (χ²(3) = 208,05, p < ,001), con 
un tamaño de efecto medio-alto (V = 0,446). Esto 
indica que la probabilidad de encontrar publicidad 
difiere sustancialmente en función de la plataforma. 

Se puede señalar qué plataforma tiene más pu-
blicidad desde dos puntos de vista: teniendo en 
cuenta la autopromoción como inserción publi-
citaria y sin contemplarla. De esta manera, Prime 
Video es la plataforma que cuenta con una mayor 
presencia publicitaria, mientras que sin tener en 
cuenta la autopromoción es Netflix la que lidera en 
presión publicitaria. En este sentido, HBO Max es la 
plataforma con más porcentaje de autopromocio-
nes (100 %), seguida por Disney+ (32,64 %) y Prime 
Video (29,96 %). Netflix, por su parte, no cuenta con 
ningún spot de este tipo. Así, se pueden hacer dos 
clasificaciones: teniendo en cuenta las autopromo-
ciones, Prime Video es la plataforma con más pu-
blicidad (33,15 % sobre el total de spots), seguida 
por Disney+ (31,63 %), Netflix (27,60 %) y HBO Max 
(7,60 %); sin embargo, sin tener en cuenta este tipo 
de anuncios, es Netflix quien lidera en presión publi-
citaria (27,60 %), seguido por Prime Video (23,36 %) 
y Disney+ (21,08 %).

Por último, también se quiere señalar la presen-
cia publicitaria en cada una de las series analizadas 
para conocer qué contenido de ficción es el que 
cuenta con más inserciones. En este sentido, se 
observa que Los anillos del poder, de Prime Video, 
ha sido la serie con un mayor número de spots du-
rante el periodo analizado (195), lo que supone una 

presencia del 21,19 % de los spots analizados. Le 
sigue The Bear, de Disney+, con 154 inserciones y 
un 16,73 %. Destaca así, en el caso de Netflix, la pre-
ferencia de los anunciantes por una ficción nacional 
al contar con una mayor presencia en Respira (144 
spots y un 15,65 %) frente a Emily in Paris (110 spots 
y un 11,95 %). En Disney+, además, se registraron 
137 spots en Agatha, ¿quién si no?, que alcanzó 
un 14,89 % de presencia publicitaria. Por su parte, 
Prime Video situó a En Fin con 112 inserciones y un 
12,17 %. Finalmente, en HBO Max la presencia publi-
citaria fue menor, con 36 spots en Industry (3,91 %) y 
32 en El Pingüino (3,47 %).

4.1.1. Marcas con mayor presencia en los 
planes de suscripción con publicidad y su 
distribución por los contenidos
La marca con mayor presencia en las platafor-
mas estudiadas es Aldi, con 44 spots, seguida de 
Kerastase (32), LG (16), Kaiku (15) y Lexus (14). Este 
Top 5 lo siguen Nivea (10), Central Lechera Asturiana 
(9), Consum y Nocilla (8) y Alcampo (6). Así, destacan 
marcas de alimentación junto a las de cuidado per-
sonal y tecnológicas.

En cuanto a la presencia de marcas en cada una 
de las plataformas, existen diferencias. En Netflix, 
lidera Kerastase (12,59 %), marca de productos 
para el cabello, seguida de Kaiku (5,90 %), Central 
Lechera Asturiana (3,54 %), Consum (3,14 %) y 
Alcampo (2,36 %). En Prime Video, la marca tecno-
lógica LG es la que más inserciones publicitarias tie-
ne (5,24 %). También tienen fuerte presencia Nivea 
(3,27 %), Nocilla (2,62 %) y otra marca tecnológica, 
Samsung (2,29 %). En cuanto a Disney+, la marca 
de supermercados Aldi es la que más anunciada 
(15,12 %), seguida de CaixaBank (5,15 %), Central 
Lechera Asturiana (4,91 %) y Lexus (4,81 %). Es inte-
resante, asimismo, anotar que dos de los anuncian-
tes con más presencia en esta plataforma son de 
carácter nacional.

A continuación, se señala cómo se distribuyen 
las marcas entre las series analizadas (Tabla 2), 
reflejando el público objetivo al que van dirigidas. 
Así, se aprecia la presencia de marcas orientadas 
al público femenino en Emily in Paris (Netflix) como 
Kerastase; tecnológicas como LG en Los anillos del 
poder y familiar en Disney+ con la presencia de Aldi 
en The Bear.

4.2. Análisis de las categorías de producto 
insertadas en los planes con anuncios
Teniendo en cuenta la metodología empleada, al re-
lacionar las variables «Plataforma» y «Categorización 
de producto» se puede afirmar que existe una rela-
ción significativa (p 0.001). Si se atiende al valor de la 
V de Cramér, la relación entre ambas es moderada 
(V de Cramer 0,43).

Así, la categoría «productos de belleza femeni-
nos» es la que tienen una mayor presencia por en-
cima de las demás (11,52 %). En segundo lugar, des-
tacan los «supermercados», al representar el 7,28 % 
de los anuncios emitidos. El resto de las categorías 
tiene una presencia menor, con los «lácteos» repre-
sentando el 5,43 % de los spots y la categoría «se-
guros y finanzas» el 5,10 %. Este «Top 5 categorías» 
lo finaliza la categoría de «dulces» con un 4,34 % de 



180 Cortés-Quesada, J.A., García-Rivero, A., Feijóo, B. y Fernández-Gómez, E. Estud. mensaje period. 32(1), 2026: 175-187

los spots. No obstante, otras categorías de producto 
también son relevantes en el análisis, como «auto-
moción» (4,13 %), «tecnología» (3,47 %) o «bebidas 
energéticas» o «bebidas con cafeína» (2,82 %). 

Por otro lado, si se tienen en cuenta cada una de 
las plataformas analizadas, se puede observar que 
en Netflix lideran los contenidos publicitarios rela-
cionados con «productos de belleza femeninos» 
(24,01 %). En comparación con el resto de las plata-
formas (Prime Video y Disney+) existe una diferen-
cia significativa entre los spots de este contenido 
(10,16 % y 4,81 % respectivamente). Por otro lado, 
en Netflix, la categoría de productos relacionados 
con las «bebidas energéticas» o «bebidas con ca-
feína» también tiene una alta presencia (7,87 %). Los 
spots sobre «seguros y finanzas» (6,29 %), «dulces» 
(5,11 %) y «lácteos» (4,33 %), también tienen mucho 
peso en Netflix.

En cuanto a Prime Video, la categoría de produc-
to que lidera también es la de «productos de belleza 
femeninos» (10,16 %) y la segunda es «tecnología» 

(9,18 %). Esta es una de las principales diferencias 
entre las plataformas analizadas, pues existe una 
diferencia significativa entre la inserción publicitaria 
de este tipo de spots entre Prime Video y el resto de 
las plataformas analizadas (en Netflix un 0 % y en 
Disney+ un 1,37 %). 

En cuanto a Disney+, la categoría de producto lí-
der en cuota de pantalla es la de «supermercados» 
(14,43 %), seguida de «lácteos» (9,62 %) y «seguros 
y finanzas» (7,56 %). Esta plataforma es en la que los 
«productos de belleza femeninos» tienen menos 
presencia (4,81%), a diferencia de Netflix y Prime 
Video, donde esta categoría lideraba. 

4.3. Formato y tipología de los spots 
insertados en las plataformas streaming
Los formatos de los spots responden a cuatro ti-
pos: pre-roll (aparece antes del contenido), mid-
roll (mitad del contenido), post-roll (tras el conteni-
do) y patrocinio. No existe una relación significativa 
entre la plataforma analizada y el formato del spot 

Tabla 2. Marcas con mayor presencia según la serie.

PLATAFORMA SERIE EDAD 
RECOMENDADA MARCA

PORCENTAJE DE 
INSERCIONES 

POR SERIE

Netflix

Respira +16

Central Lechera Asturiana 5,55 %
Consum 4,16 %

Urgo 3,47 %
Yves Saint Laurent 3,47 %

Alcampo 2,77 %

Emily in Paris +16

Kerastase 29,09 %
Kaiku 13,63 %

Cervezas Alhambra 3,63 %
L’Oreal 2,72 %

Lidl 2,72 %

Prime Video

Los anillos del poder +13

Prime Video (autopromoción) 25,12 %
LG 8,20 %

Nivea 4,10 %
Nocilla 3,58 %
Apple 2,05 %

En Fin +16

Prime Video (autopromoción) 38,18 %
Lancome 3,63 %

IONOS 2,72 %
Mini 2,72 %

Samsung 2,72 %

Disney+

The Bear +16

Disney+ (autopromoción) 32,46 %
Aldi 17,53 %

Lexus 5,84 %
CaixaBank 5,19 %

Prada 3,89 %

Agatha, ¿quién si no? +14

Disney+ (autopromoción) 32,84 %
Aldi 12,40 %

Central Lechera Asturiana 6,56 %
CaixaBank 5,10 %

Lexus 3,64 %

Fuente: elaboración propia.
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(p 2,88). No obstante, salvo HBO Max, todas las 
plataformas se caracterizan por el predominio del 
formato mid-roll; esto supone que el contenido es 
interrumpido por la publicidad, lo que asegura al 
anunciante el impacto en el espectador. 

Por su parte, HBO Max solo utiliza el formato 
pre-roll y Disney+ destaca por ser la única que no 
hace uso del formato post-roll. Asimismo, Netflix 
se diferencia del resto de las OTT porque usa habi-
tualmente formatos como el patrocinio (15,35 %). 
De hecho, es la que más explota el formato pa-
trocinio (15,35 % frente al 0,39 % de Prime Video).

En el caso de los patrocinios, en este tipo de 
piezas aparece el nombre de la serie seguido de 
«Presentado por» y el logo de la marca. Además, 
también aparece el icono de «Anuncio» en la es-
quina superior derecha de la pantalla y el aviso de 
«sin anuncios antes del episodio». Sin embargo, 
esto realmente no se cumple, pues este aviso ya 
aparece sobre una pieza publicitaria y, además, a 
menudo se ve complementado por un spot con-
vencional de la misma marca (patrocinio + spot).

En cuanto a la duración de los spots, no exis-
te una relación significativa entre la duración de 
los spots y la plataforma analizada (p 1,18). Las 
tres plataformas principales (Netflix, Prime Video 
y Disney+) siguen patrones similares al apostar 
mayoritariamente por spots de 20 segundos de 
duración (61,81 %, 42,62 % y 58,41 % respecti-
vamente). En Netflix, existe también una presen-
cia significativa de piezas de cinco segundos 
(15,74 %); esto se debe al uso de patrocinios, que 
son piezas cortas que normalmente van acompa-
ñadas de un spot de la misma marca (5” + 20”). 
En Prime Video, sin embargo, destacan los de 15 
segundos (32,45 %). Disney+, por su parte, es la 
única plataforma donde los spots de más de 20 
segundos tienen una presencia alta (30,58 %). Por 
otro lado, la mayoría de los spots HBO Max supe-
ran los 30 segundos de duración y es la única pla-
taforma que cuenta con anuncios de más de un 
minuto de duración. 

La organización de los anuncios en bloques 
también mostró diferencias significativas entre 
plataformas (χ² (3) = 173,45, p < 0,001), con un ta-
maño de efecto medio (V = 0,408). Esto sugiere 
que ciertas plataformas tienden más que otras a 
concentrar los anuncios en bloques.

Existe una diferencia clara entre plataformas: 
Prime Video es la OTT que más hace uso de blo-
ques publicitarios (66,12 %), mientras que HBO 
Max (97,04 %) y Netflix (67,14 %) apuestan por la 
inserción de spots en formato corte exclusivo (un 
solo anuncio). Disney+, por su parte, es la que más 
combina ambas opciones, con un 49,52 % de los 
anuncios en bloques y el 50,48 % en formato 
corte exclusivo. Al mismo tiempo, es interesante 
destacar que la duración máxima de los bloques 
analizados no supera el minuto y medio, con una 
sucesión máxima de tres spots simultáneos. 

4.4. Personalización publicitaria en las 
plataformas analizadas
Al segmentar por género, la relación fue más in-
tensa en las mujeres (V = 0,686, efecto alto) que 

en los hombres (V = 0,405, efecto medio), lo que 
sugiere que la distribución de publicidad por pla-
taforma presenta patrones más diferenciados en-
tre mujeres.

En este sentido, el usuario de género femeni-
no ha sido impactado por más publicidad que el 
espectador masculino. De todos los spots visio-
nados, el 56,19 % de ellos impactaron al usuario 
con perfil femenino y el 43,81% de los mismos al 
usuario de género masculino. 

Por otro lado, se puede afirmar que existe una 
diferencia entre la presencia de marcas según el 
género. Aunque los dos usuarios han sido impac-
tados por la cadena de supermercados Aldi (Tabla 
3), se ha hecho en diferente medida (diez impac-
tos en el caso del usuario masculino y 40 del 
usuario femenino). Lo mismo sucede con Central 
Lechera Asturiana, que son las dos únicas mar-
cas que buscan tanto a un público femenino como 
masculino (seis anuncios dirigidos al usuario mas-
culino y 20 al usuario femenino).

En el resto de las marcas es más visible la 
segmentación por género con anunciantes como 
Kerastase o Rimmel London presentes en el 
usuario femenino. Además, las marcas dirigidas al 
usuario femenino son más insistentes y, por tanto, 
aparecen con más frecuencia. Esto puede verse 
con el número de spots de cada marca (Tabla 3): 
la marca que más aparece al usuario masculino 
tiene una frecuencia de diez, mientras que la fre-
cuencia diez en el usuario femenino aparece en la 
séptima marca más frecuente. En este sentido, el 
usuario femenino no solo es impactado con más 
publicidad, sino que estos impactos los acaparan 
menos marcas: al usuario masculino le han apare-
cido 175 marcas diferentes, mientras que al usua-
rio femenino han sido 115 (60 marcas menos).

También es necesario señalar que todos los 
anuncios relacionados con la marca Consum se 
insertan en Netflix y, además, se usa geolocaliza-
ción en su inserción (1,79 % de los anuncios estu-
diados). El spot en cuestión hacía una referencia 
geográfica clara sobre la localización del usua-
rio masculino. De esta manera, se aprecia cómo 
Netflix apuesta, poco a poco, por una publicidad 
personalizada e hipersegmentada. 

Por otro lado, como se puede apreciar en la 
Tabla 4, la relación entre la plataforma y la cate-
goría de producto anunciada resultó estadística-
mente significativa (χ² (123) = 601,68, p < ,001), con 
un tamaño de efecto medio-alto (V = 0,467). Las 
diferencias indican que las plataformas presen-
tan perfiles publicitarios distintos en cuanto a los 
sectores de producto. Al segmentar por género, 
se observó que esta relación se intensifica en am-
bos grupos, y alcanza valores considerados altos 
en magnitud. En hombres, la asociación presen-
tó un χ² (117) = 320,65, p < ,001, con V = 0,505, 
mientras que, en mujeres, el patrón fue todavía 
más pronunciado (χ² (93) = 477,60, p < ,001, V = 
0,564). Estos resultados sugieren que las diferen-
cias en la distribución de categorías de producto 
por plataforma son más marcadas en mujeres que 
en hombres, lo que apunta a posibles estrategias 
publicitarias diferenciadas en función del perfil de 
audiencia.
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Se observa, de esta manera, que los «productos 
de belleza femeninos» tienen más presencia entre 
el usuario femenino (8,26 %) que en el masculino 
(3,26 %). Ocurre algo similar con la categoría de 
producto «supermercados», siendo más represen-
tativos en el visionado del usuario femenino (5,22 %) 
que en el masculino (2,07 %). La «autopromoción», 
que es una de las categorías más presentes, tie-
ne una inserción más equitativa, representando un 
14,7 % del total en el espectador masculino, y un 
13,26 % en el femenino. Llama también la atención 
que la categoría de producto de «bebidas energé-
ticas» o «con cafeína» aparecen en mayor medida 
en el usuario femenino (2,39 %) que en el masculino 
(0,43 %), al igual que los «lácteos» (una diferencia 
porcentual de 2,17 % del usuario femenino sobre el 
masculino). 

Por otro lado, el análisis por dispositivo mostró 
que la fuerza de la asociación también varía según el 
medio de visionado (Tabla 5). El efecto más elevado 
se observó en PC (V = 0,528, alto), seguido de móvil 
(V = 0,493, medio-alto). En tablet (V = 0,414) y Smart 
TV (V = 0,405) el tamaño del efecto fue medio, lo 

que indica que, aunque las diferencias por platafor-
ma son estadísticamente significativas en todos los 
casos, la magnitud de estas diferencias es mayor en 
PC y móvil que en otros dispositivos. 

Sin embargo, en el caso de Netflix, la smart TV es 
el dispositivo con más publicidad (7,37 %), mientras 
que la tablet es el dispositivo con menos (4,21 %). 
Por otro lado, en Prime Video, el dispositivo con más 
presencia de publicidad es el smartphone (8,42 %), 
seguido de la smart TV (8,33 %), mientras que el 
ordenador es el que menos presenta (4,69 %). En 
Disney+, sin embargo, es el ordenador el que lidera 
la cuota publicitaria (7,47 %). En este caso, tanto el 
smartphone (6,51 %) como la tablet (6,51 %) son los 
que menos publicidad presentan. HBO Max apenas 
presenta diferencias entre la inserción publicitaria 
en los dispositivos analizados: en esta plataforma 
no se hace distinción en la inserción publicitaria 
por dispositivo, como sí ocurre en el resto, lo que la 
diferencia, una vez más, del resto de plataformas. 
De hecho, como aspecto cualitativo a destacar, los 
usuarios tenían la sensación de que la publicidad 
insertada en los contenidos de HBO Max estaba 

Tabla 3. Presencia de marcas según el género del espectador (Top 10).

GÉNERO DEL 
ESPECTADOR MARCA NÚMERO 

DE SPOTS
PORCENTAJE 

DE 
INSERCIÓN

Hombre

Aldi 10 3,50 %
Nocilla 8 2,80 %

Samsung 8 2,80 %
Consum 7 2,45 %

Central Lechera Asturiana 6 2,10 %
Nivea 6 2,10 %

Amazon 5 1,75 %
Lancome 5 1,75 %

CaixaBank 5 1,75 %
IONOS 5 1,75 %

Mujer

Aldi 40 10,55 %
Kerastase 32 8,44 %

Central Lechera Asturiana 20 5,27 %
Kaiku 15 3,95 %

LG 14 3,69 %
Lexus 14 3,69 %

CaixaBank 10 2,63 %
Prada 9 2,37 %

Parmigiano Reggiano 9 2,37 %
Rimmel London 8 2,11 %

Fuente: elaboración propia.

Tabla 4. Asociación entre plataforma y categorización del producto por género.

SUBMUESTRA N Χ² (DF) P V DE 
CRAMER TAMAÑO DEL EFECTO*

Total 920 601,68 (123) <,001 0,467 Medio-alto
Hombres 419 320,65 (117) <,001 0,505 Alto
Mujeres 501 477,60 (93) <,001 0,564 Alto
*Interpretación según Cohen (1988).

Fuente: elaboración propia.
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programada como si fuera parte del propio conteni-
do, ya que se repetían las autopromociones: salían 
las mismas en cada capítulo y sin diferencias entre 
dispositivo.

4.5. Experiencia de usuario (UX) de los 
planes de suscripción con publicidad de 
las plataformas streaming
Se detectó una asociación significativa entre la pla-
taforma y el tipo de interrupción de la narrativa (χ² (6) 
= 235,56, p < ,001), con un tamaño de efecto medio 
(V = 0,358). Esto refleja que la forma en que se inser-
tan los anuncios varía según la plataforma.

Netflix es la plataforma que más interrumpe el 
contenido con publicidad (se interrumpe la narrativa 
en el 23,7 % de los casos). En el otro extremo, Prime 
Video es la que menos interrupciones de la narrati-
va presenta (14,89 %). Finalmente, se confirma que 
existe una relación estadísticamente significativa 
entre las variables «plataforma», «binge watching» y 
«publicidad» (p 0,005). Además, el resultado indica 
que existe una relación moderada-fuerte entre va-
riables (V de Cramer 0,47). 

Así, existen diferencias significativas si se tiene 
en cuenta el tipo de visionado (capítulo diario o bin-
ge watching). En la Tabla 6 se puede observar que, al 
hacer un visionado binge watching, aumenta la pre-
sencia publicitaria en Prime Video (15,42 %). Ocurre 
lo contrario en Disney+, donde hay una menor pre-
sencia publicitaria en un visionado binge watching 
(16,48 %) que en un consumo tradicional (11,40 %). 
Netflix y HBO Max, sin embargo, no muestran 

diferencias significativas entre el tipo de visionado y 
la inserción publicitaria.

5. Discusión y conclusiones
A partir de los resultados obtenidos, se extraen las 
siguientes conclusiones sobre los planes publicita-
rios de las plataformas streaming en España:

1.	� Inserción publicitaria diversificada: Prime 
Video, Netflix y Disney+ presentan una in-
serción publicitaria significativa y similar, 
mientras que HBO Max se centra exclusi-
vamente en la autopromoción. Esto refleja 
estrategias diferenciadas sobre cómo cada 
plataforma aborda la publicidad y experien-
cia de usuario. Por otro lado, Prime Video y 
Disney+ integran un porcentaje alto de au-
topromoción donde promueven su propio 
contenido, mientras que Netflix apuesta por 
una estrategia publicitaria enfocada exclu-
sivamente en terceros. 

2.	� Categorías de producto dominantes: los 
productos de belleza femeninos lideran en 
la mayoría de las plataformas (salvo en HBO 
Max y en Disney +), seguidos de publicidad 
de marcas de supermercados y lácteos. 
Este patrón es similar al de la televisión li-
neal (Infoadex, 2024; Seara, 2024). A pesar 
de ello, cada plataforma encuentra su nicho 
de mercado, ya que los productos de be-
lleza femeninos tienen una mayor presen-
cia en Netflix, mientras que en Prime Video 

Tabla 5. Asociación entre dispositivo y presencia de publicidad.

SUBMUESTRA N Χ² (DF) P V DE CRAMER TAMAÑO DEL EFECTO*

Total 1044 208,05 (3) <,001 0,446 Medio-alto
Hombres 504 82,65 (3) <,001 0,405 Medio
Mujeres 540 254,39 (3) <,001 0,686 Alto

PC 247 68,77 (3) <,001 0,528 Alto
Tablet 245 41,96 (3) <,001 0,414 Medio

Smart TV 292 47,88 (3) <,001 0,405 Medio
Móvil 260 63,24 (3) <,001 0,493 Medio-alto

*Interpretación según Cohen (1988) 
Fuente: elaboración propia.

Tabla 6. Presencia publicitaria según el tipo de visionado.

PLATAFORMA TIPO DE VISIONADO CON INSERCIÓN 
PUBLICITARIA

SIN INSERCIÓN 
PUBLICITARIA

Netflix Binge watching 11,69 % 2,49 %
Netflix Capítulo diario 12,64 % 0,57 %

Prime Video Binge watching 15,42 % 0,29 %
Prime Video Capítulo diario 13,79 % 0,19 %

Disney+ Binge watching 11,40 % 1,92 %
Disney+ Capítulo diario 16,48 % 0,19 %

HBO Max Binge watching 3,45 % 3,16 %
HBO Max Capítulo diario 3,26 % 3,07 % 

Fuente: elaboración propia.
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computacionales u otras técnicas formales para analizar 
o sintetizar datos de estudio.

Autor 3

Adquisición de fondos  Adquisición del apoyo financiero para el proyecto que 
conduce a esta publicación.

Autor 4

Investigación Realización de una investigación y proceso de investigación, 
realizando específicamente los experimentos, o la 
recolección de datos/evidencia.

Autores 1 y 2

destaca la tecnología y en Disney+ el sector 
de la alimentación. Así, una diferencia clara 
es que Prime Video es la única plataforma 
con alta presencia de productos tecnológi-
cos (9,18 %), relacionado con su modelo de 
negocio principal. 

3.	� Segmentación por género y dispositivo: la 
inserción de publicidad varía según el gé-
nero del usuario, siendo más frecuente y 
orientada en mujeres. Así, el público feme-
nino recibe un impacto publicitario mayor 
al masculino. Por otro lado, el dispositivo 
smart TV es el que más presencia publici-
taria presenta a nivel general, aunque se 
pueden observar diferencias entre cada 
plataforma. En este sentido, HBO Max es la 
única plataforma que no hace distinción por 
dispositivo. 

4.	� Formato y duración de los anuncios: los 
formatos mid-roll predominan en la mayo-
ría de las plataformas (Prime Video, Netflix 
y Disney+) con una duración media de 20 
segundos por spot. HBO Max se diferen-
cia de nuevo, al ofrecer anuncios más lar-
gos. Los bloques publicitarios, por su parte, 
no superan el minuto y medio de duración 
y Prime Video es la que mayor uso hace de 
los mismos. Netflix es la única plataforma 
que usa geolocalización en la inserción de 
sus spots. Así, se acerca a la publicidad per-
sonalizada y mejora, por lo tanto, su plan de 
anuncios respecto a estudios precedentes 
(Cortés-Quesada et al., 2024). 

5.	� Relación ente la experiencia de usuario 
y la inserción de publicidad: Netflix es la 
plataforma donde la publicidad interrum-
pe en mayor medida la narrativa, y contra-
dice así una de las promesas incluidas en 
su descripción del plan con anuncios. En 
contraste, Prime Video parece priorizar 
una experiencia de usuario menos invasi-
va, pese a ser la plataforma que cuenta con 
más inserciones publicitarias. El tipo de vi-
sionado (binge watching o episodio diario) 
influye significativamente en la frecuencia 
de anuncios, con variaciones significativas 
entre plataformas. En este sentido, Prime 
Video inserta más publicidad en un visio-
nado binge watching, mientras que Disney+ 
premia al usuario al disminuir la presencia 
publicitaria. Tanto en Netflix como en HBO 

Max, no hay variaciones significativas si se 
observa el tipo de visionado. En general, la 
presencia de publicidad en las plataformas 
no satura al espectador. 

Así, las plataformas streaming han copiado el 
modelo publicitario televisivo y suponen una op-
ción más en la mezcla de medios de grandes mar-
cas del cuidado personal, la alimentación y la tec-
nología. Además de crear contenidos capaces de 
atraer la atención de las audiencias, su capacidad 
de segmentación y de personalización será la que 
suponga un elemento diferenciador como vehículo 
publicitario. 

Como futuras líneas de investigación, se propo-
ne analizar cualitativamente la percepción que los 
consumidores y usuarios de plataformas VOD sobre 
la publicidad insertada en estas. Al mismo tiempo, 
sería interesante analizar en profundidad los efec-
tos del binge watching, si se tiene en cuenta dife-
rencias entre dispositivos, usuarios o estrategias de 
inserción futuras. 

En cuanto a las limitaciones principales de este 
trabajo, cabe destacar su enfoque geográfico y las 
restricciones de la segmentación de los especta-
dores. En primer lugar, los resultados están circun-
scritos al mercado español, por lo que las estrate-
gias publicitarias podrían diferir de otros territorios 
y contextos culturales. Al mismo tiempo, aunque se 
ha tenido en cuenta la edad y el género de los es-
pectadores, no se tienen en cuenta otras variables 
como el perfil socioeconómico u otros factores de-
mográficos como diferentes edades en los perfiles 
de análisis. Por otro lado, la escasa bibliografía exis-
tente sobre el tema limita un estudio en profundidad 
del estado de la cuestión de este trabajo. 

Para finalizar, es importante destacar el conte-
nido innovador de este trabajo, ya que se trata del 
primer estudio académico que analiza y compara la 
inserción publicitaria en las distintas plataformas de 
contenido en streaming. Al mismo tiempo, los hallaz-
gos que aquí se presentan sirven de guía tanto para 
anunciantes como para las propias plataformas.

6. Financiación y apoyos 
Este trabajo forma parte del proyecto «Consumo y 
percepción de la publicidad en plataformas strea-
ming con anuncios: un análisis cualitativo de la ex-
periencia audiovisual en jóvenes (STREAMING [Y] 
ADS)» financiado por un Proyecto Precompetitivo 
de la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR).
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8. Declaración sobre uso de inteligencia 
artificial
En este artículo no se han utilizado herramientas de 
inteligencia artificial.
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