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Resumen

Este estudio examina el nuevo modelo publicitario de Prime Video Espafia, una de las plataformas de streaming mas
populares en Espafia, junto con Netflix. A través de un analisis de contenido, se estudid una muestra de 305 spots
insertados en dos series originales de Prime Video. La visualizacién de estos contenidos se realizd en cuatro dispositivos
diferentes (Smart TV, Smartphone, Tablet y Ordenador) y bajo dos patrones de consumo audiovisual: capitulo diario y
binge-watching (maraton). Los resultados muestran que los Productos de Belleza Femenina y las marcas tecnoldgicas
destacan entre las categorias y anunciantes con mayor presencia en la muestra analizada. Sin embargo, Prime Video
presenta una peculiaridad: un notable protagonismo de marcas tecnoldgicas, lo que sugiere una estrategia alineada con
el enfoque e-commerce de Amazon. Los resultados también muestran variaciones en la distribucion de los anuncios segln
el perfil de usuario analizado y el dispositivo de visionado, lo que apunta a posibles dindmicas de segmentacion publicitaria
dentro de la plataforma. Por Ultimo, este trabajo revela que el binge-watching incrementa la presion publicitaria al
concentrar mas anuncios en menos tiempo. No obstante, esta modalidad de consumo afecta menos a la interrupcion de
la narrativa de las series en comparacion con el visionado convencional, donde los cortes publicitarios resultan mas
disruptivos. En conclusion, este trabajo permite observar como Prime Video Espafia incorpora formatos publicitarios
propios de la television tradicional en un entorno digital en el que la distribucion de los anuncios puede variar segun el
perfil, el dispositivo y el tipo de consumo.
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Abstract

This study examines the new advertising model of Prime Video Spain, one of the most popular streaming platforms in
Spain, alongside Netflix. Through a content analysis, a sample of 305 spots inserted in two original Prime Video series
was studied. The viewing of this content was carried out on four different devices (Smart TV, Smartphone, Tablet and
Computer) and under two audiovisual consumption patterns: daily episode and binge-watching (marathon). The results
show that female beauty products and technology brands stand out among the most frequent categories and advertisers
in the analyzed sample. However, Prime Video presents a peculiarity: a notable prominence of technology brands,
suggesting a strategy aligned with Amazon's e-commerce approach. The findings also show variations in the distribution
of advertisements according to the user profile analyzed and the viewing device, suggesting possible advertising
segmentation dynamics within the platform. Finally, this work reveals that binge-watching increases advertising pressure
by concentrating more ads in less time. However, this viewing mode produces less narrative interruption than conventional
viewing, where advertising breaks are more disruptive. In conclusion, this study shows how Prime Video Spain
incorporates advertising formats traditionally associated with television into a digital environment in which ad distribution
may vary according to profile, device and viewing mode.
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1. Introduccion

1.1. El modelo publicitario de Amazon: el caso de Prime Video Espafia

Amazon comenzd a emitir anuncios en Espafia el 9 de abril 2024. A diferencia de Netflix, pionera en
implementar este modelo publicitario, opté por mostrar spots a todos los usuarios a no ser que decidiesen
aumentar la tarifa de su suscripcion (Gémez, 2024). En paises como Estados Unidos los consumidores se
quejaron de esta actualizacion del servicio. En Espaiia, por ejemplo, la plataforma invita a actualizar el plan
contratado para poder disfrutar de los contenidos sin pausas publicitarias. Asimismo, Prime Video informa
de que su servicio incluye anuncios limitados antes y durante la reproduccion en Estados Unidos, Canada,

Francia, Italia, Espafa, México, Australia, Reino Unido, Alemania y Austria (Prime Video Espafia, s.f.)

Segun el jefe de ventas de Amazon Ads, el servicio publicitario de Prime Video se basa en anuncios de video,
asi como patrocinios premium que se ejecutan en los contenidos. Ademas, tal y como destaca la propia
plataforma en Espania, la incorporacion de publicidad les permite seguir invirtiendo en contenidos, como los
“originales de Prime Video”, que destacan por su capacidad de conectar con audiencias tanto globales como
locales, asi como de diferentes edades (IPMARK, 2024). Una estrategia similar a la empleada por Netflix con
sus “originals”, ya que la gran apuesta por contenido propio y exclusivo forma parte de su consolidacion
como compaiiia a nivel global (Hidalgo-Mari et al., 2021; Higueras-Ruiz & Baldi, 2025).

La novedad de este trabajo radica en conocer como Prime Video ha implementado el modelo publicitario
basado en la insercion de spots en sus contenidos. Tal y como explicaba Neira (2020), hace cuatro afios
todavia importaba si el streaming de video era un medio para conseguir un fin o un fin en si mismo. Pues
no eran iguales las prioridades de Netflix con el streaming como Unico negocio, que Amazon con su tarifa
prime donde el video bajo demanda era un extra. Ahora, con la implantacion del nuevo modelo de

financiacion las dos compiten por la atencion de las audiencias y los presupuestos de los anunciantes.

Segln un informe de la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA, 2024), en la que se pregunt6 a los
usuarios de Netflix, Disney+ y Prime Video sobre el plan con anuncios de estas plataformas, las pausas
publicitarias son percibidas como las mas molestas entre las plataformas comparadas por la AEA. Asimismo,

Sus suscriptores son quienes se muestran mas criticos con la publicidad.

Asi, en el momento de redaccién de este trabajo (2024), desde la perspectiva académica solo se habia
estudiado el plan de suscripcién con anuncios de Netflix (Cortés-Quesada, et al., 2024). Por tanto, se
persigue analizar la insercién de publicidad tradicional en Prime Video desde dos perspectivas: el plan

publicitario y la experiencia de usuario (UX).

1.2. El germen del modelo publicitario en las plataformas streaming: el caso de Netflix

Em 2024, en Espaiia, Netflix era el servicio bajo demanda (SVOD) mas consumido de la television conectada
(Barlovento Comunicacion, 2024) con un total 16,8 millones de espectadores Unicos que representan el
47,8% de la audiencia. Prime Video ocupaba la segunda posicion con 16,1 millones de espectadores Unicos

(46%) y Disney+ la tercera con 9,3 millones (26,4%).

En noviembre de 2024, Netflix cumplié dos anos de su nuevo modelo de negocio basado en el plan con

anuncios. La insercion de publicidad tradicional le permitié crecer, segun la propia plataforma, registrando
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70 millones de usuarios a nivel mundial y donde mas del 50 % de las nuevas suscripciones pertenecen al

plan con publicidad en aquellos paises donde esta disponible (Reinhard, 2024).

Dos afios antes, la compafiia lider del mercado habia anunciado que llevaba dos trimestres seguidos
perdiendo suscriptores, anunciando asi una nueva etapa en el ecosistema de las plataformas bajo demanda
con el anuncio por parte de Netflix de apostar por la suscripcion con publicidad y por limitar las cuentas
compartidas (Neira, 2022). De manera que se asocid con Microsoft para llevar a cabo su lanzamiento al

mercado con publicidad (de Zilwa, 2024).

A esta transformacion del streaming, con la incorporacion de la publicidad a la plataforma, se sumé en 2023
Disney+ y HBO Max. Prime Video de Amazon lo hizo un afio y medio mas tarde que Netflix (Cortés-Quesada,
et al., 2024). Hasta ese momento, los usuarios se habian habituado a acceder a temporadas completas sin
interrupciones publicitarias, lo que favorecia la practica del denominado binge-watching (Jenner, 2021). Por
el contrario, con este nuevo modelo de financiacion, los usuarios han visto afectado su modo de visionado
audiovisual, caracterizado por el consumo de multiples episodios de un programa en una sesion, sin
interrupciones. Aunque en el caso de Netflix, la plataforma anuncié que los suscriptores del plan con
anuncios, que vieran al menos tres episodios seguidos de una serie, serian premiados con menos publicidad
(Marin, 2023).

La incorporacion de publicidad aproxima parcialmente a las plataformas de streaming a determinadas légicas
de la television comercial, en la medida en que introduce interrupciones, bloques publicitarios y estrategias
de captacion de anunciantes dentro del consumo audiovisual. En Espafia, por ejemplo, se hizo viral la
campaiia de Atresmedia, grupo lider de television en este pais, en la que recordaba a sus futuros
competidores que llevaba tres décadas haciendo convivir marcas y contenidos (Fernandez-Goémez et al.,
2025). De manera que, si hasta ahora se ha estudiado cdmo la introduccién de los SVOD ha contribuido a
la reestructuracion del modelo de negocio audiovisual tradicional (Agustin-Lacruz & Goémez-Diaz, 2021),

todavia se desconoce como afecta el modelo publicitario.

En este sentido, la falta de datos de audiencias que suele caracterizar a estos servicios en comparacion con
la television tradicional (Gonzalez-Neira, et al., 2020) ha generado dudas respecto a la adopcidn de este
modelo de negocio ya que, hasta ahora, la publicidad en estas plataformas se ha basado en formatos como
el emplazamiento de producto (product placement) en series de ficcion (Vilaplana-Aparicio et al., 2021). No
obstante, tanto Netflix como Prime Video han anunciado la contratacion de los servicios de Kantar Media,
empresa lider en medicidn, para proporcionar datos de audiencia (Kantar, 2024). De modo que, el modelo
publicitario se ha ido extendiendo y perfilando como un elemento diferenciador de las plataformas streaming
(Neira, 2024).

Aunque desde la perspectiva académica existen escasos estudios sobre el nuevo modelo de financiacion de
las plataformas, de Netflix Espafia se conoce que la insercién de publicidad sigue el modelo tradicional de
la television lineal: condicionada por el calendario de consumo, asi como por el target de la serie. Las marcas
relacionadas con la belleza y el cuidado personal son las mas anunciadas. Aunque a diferencia de las
televisiones tradicionales, no satura al espectador con publicidad, pues la interrupcion por capitulo es minima
y se hace principalmente al inicio del contenido. Asimismo, la duracién media de los spots se sitUa entre 5
y 20 segundos (Cortés-Quesada et al., 2024).
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Este articulo aborda un caso local como el de Prime Video Espafia, el interés por conocer su modelo de
insercion publicitaria radica en que los proveedores de servicios de suscripcion de video a la carta son
empresas que operan a escala global, con sede en EE. UU. pero con filiales locales (Pedro & Albornoz, 2024).
Ademas, estas plataformas aspiran a crecer centrandose en los contenidos locales, la flexibilidad de precios,
el acceso mavil y la comprension de la cultura local (Sadlam & Kirgova, 2024; Wayne & Castro, 2021;

Fernandez-Gémez et al., 2022).

1.3. Del SVOD al modelo hibrido con anuncios: nueva légica comercial y experiencia de
usuario

La incorporacion de publicidad en las plataformas de video bajo demanda supone una transformacion
disruptiva frente al modelo SVOD tradicional, modelo de negocio vinculado desde sus inicios a una
experiencia flexible, donde el espectador tiene un gran poder de decision, la posibilidad de un visionado
multidispositivo y, sobre todo, sin interrupciones. La evolucion de este mercado, la agresiva competencia
entre operadores, el Streaming Wars (Neira, 2020), y la necesidad de diversificar y aumentar ingresos, han
impulsado modelos hibridos donde el precio de la suscripcién determina la posibilidad de insercion
publicitaria. Esta evolucidn aproxima al streaming al modelo histdrico de television lineal, donde la publicidad
lleva décadas construyendo una via central de financiacion y se ha organizado mediante diferentes géneros
y modalidades de insercién (Garcia-Mufioz et al., 2014). Sin embargo, el modelo publicitario de las
plataformas no supone una simple reproduccion de la Idgica televisiva, sino una adaptacion de sus formatos

a un entorno digital Ajpersegmentadoy mucho mas medible.

En este sentido, existen estudios recientes que muestran como las plataformas OTT estan incorporando
estrategias publicitarias que combinan rasgos del modelo televisivo tradicional con posibilidades propias del
ecosistema digital, como la segmentacion por perfil, la geolocalizacién, el dispositivo o tipo de consumo
(Cortés-Quesada et al., 2026). En el caso de Netflix Esparia, trabajos previos han sefialado que la insercion
de anuncios tiende a ser menos frecuente y mas breve que en la television lineal, aunque todavia con
margen de mejora en términos de personalizacidn comercial y ajuste al usuario (Fernandez-Montalvo &
Gallardo-Camacho, 2026). Esta tensidn resulta clave para comprender el nuevo modelo publicitario del
streaming, donde los anuncios permiten ampliar las fuentes de ingresos y ofrecer planes mas econdmicos,
pero también modifican una experiencia de visionado que los suscriptores habian asociado a la ausencia de

interrupciones.

Desde la perspectiva de la experiencia de usuario, la aceptacion de la publicidad suele depender de factores
como la frecuencia, duracion, ubicacion, pertinencia del anuncio y grado de interrupcién narrativa. La
expansion del AVOD confirma que la publicidad no afecta por igual a todos los usuarios ni a todas las
plataformas, ya que su percepcién varia segun la edad, el tipo de servicio, el precio de la suscripcion y las
expectativas previas de consumo (Neira et al., 2025). Por ello, analizar la insercién de spots en Prime Video
Espafia permite observar cdmo una plataforma integrada en el ecosistema comercial de Amazon articula su
modelo publicitario con anuncios, qué marcas y categorias predominan, coémo se distribuyen segln
dispositivo y tipo de usuario, y de qué manera estos formatos pueden incidir en la continuidad narrativa y

en la experiencia de visionado.
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2. Objetivos y metodologia

El andlisis que aqui se presenta es un estudio exploratorio sobre la insercién de publicidad tradicional
(formato spof) en el plan con anuncios de la plataforma Prime Video en Espafia. Mediante un analisis de
contenido, se pretende dar respuesta a una serie de cuestiones relacionadas con la insercion publicitaria en
los contenidos audiovisuales del catdlogo de esta plataforma. A partir de este disefio exploratorio, el estudio

plantea las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Qué marcas y categorias de producto presentan mayor presencia en los spots analizados en Prime
Video Espaiia?

2. ¢Qué formatos publicitarios predominan en los contenidos analizados y como se distribuyen segin
serie, dispositivo y modalidad de visionado?

3. ¢Qué variaciones descriptivas se observan en la insercion publicitaria entre los perfiles de usuario
analizados?

4. ¢En qué medida los spots analizados interrumpen la narrativa audiovisual y cdmo varia esta
interrupcidn segun la modalidad de visionado?

5. ¢Qué duracion presentan los spotsy los bloques publicitarios analizados en funcion del dispositivo

de visionado?

Para poder responder a las preguntas formuladas, se ha realizado un analisis de contenido de los spots en
Prime Video, una de las principales plataformas de contenido en streaming con mas suscriptores en Espafia,
tras Netflix (GECA, 2024; Barlovento Comunicacién, 2024).

Asi, se ha realizado una investigacion entre septiembre y noviembre de 2024, en la que se han recogido
datos de 305 spots publicitarios planificados en 112 capitulos de series de ficcion del catalogo de Prime
Video. Para la eleccidon del contenido audiovisual, se han tenido en cuenta series dentro de la categoria
“Amazon Originals Series” y, ademas, se priorizd que figurasen en el Top 10 del contenido mas visto en
Prime Video al inicio de la investigacion. Se valoré que fuesen series de distinta produccion y farget. Al
mismo tiempo, se quiso tener en cuenta los distintos tipos de consumo audiovisual que las plataformas OTT
ofrecen. De este modo, se hizo un estudio por cada una de las series, consumiendo un capitulo diario y, por
otro lado, realizando un visionado binge-watching. Los capitulos de las series seleccionadas se visionaron,
siguiendo los dos tipos de consumo mencionados, en cuatro dispositivos distintos: Smart TV, Smartphone,
Tablet y Ordenador.

Tabla 1. Series de ficcién analizadas y modo de visionado.

5

Visionado por
. Fecha de |Clasificacion| Justificacion . Temporada iy usuario
Serie  |Plataforma estreno por edad por edad Genero analizada Produccion Capitulo| Binge-
diario |Watching
Sexoy
23 de desnudos, Accién Usuario | Usuario
En Fin  |Prime Video | septiembre +16 violencia, suspens,e 1 Espariola I I
(2024) alcohol, drogas y
tabaco.
Los anillos |, . . 1. de Violencia y Accién, . Usuario .
de poder Prime Video | septiembre + 13 -escenas aventu,ra, 2 Americana I Usuario I
(2024) intensas. fantasia.

Fuente: elaboracién propia.
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Para realizar este trabajo, se ha empleado una ficha de analisis aplicada previamente en un estudio sobre
Netflix Espafia (Cortés-Quesada et al., 2024) y adaptada al caso de Prime Video Espana (Tabla 2). En el
mes de septiembre de 2024 se realizd un pretest que permitid optimizar la ficha de andlisis y eliminar
algunas variables que no resultaban pertinentes para este objeto de estudio, como “separadores entre
anuncios” o “identificacion inicial de publicidad”, entre otras. La codificacion fue realizada manualmente a
partir de dicha ficha. Para reforzar la consistencia del proceso, se llevd a cabo una revision posterior de la
base de datos con el objetivo de detectar duplicidades, errores de transcripcion e inconsistencias entre
variables. Aungue no se calculd un coeficiente de fiabilidad intercodificador, esta limitacion se reconoce

expresamente y se considera en la interpretacion exploratoria de los resultados.

El estudio analiza 15 variables relacionadas con la publicidad en Prime Video Espafia. A continuacion, se

describen las variables consideradas y sus respectivos valores:

1. Género del usuario (nominal): se clasifica en dos categorias, perfil masculino y perfil femenino,
segun la configuracion de los perfiles empleados durante el visionado.

Plataforma OTT (nominal): En este estudio, la Unica plataforma analizada es Prime Video.

Serie (nominal): Se seleccionaron dos series originales de Prime Video: £n finy Los anillos de poder.
Capitulo (numérica): Representa el niUmero del capitulo visionado.

Publicidad (nominal): Indica si se muestra publicidad durante la reproduccion (si o no).

Bloque publicitario (nominal): Se registra la presencia o ausencia de un bloque de anuncios.

N o v AW

Namero de anuncios por bloque publicitario (nominal): Se clasifica en cinco opciones: dos

anuncios, tres anuncios, cuatro anuncios, mas de cuatro anuncios o sin bloque publicitario.

8. Formato del anuncio (nominal): El formato pre-rol/ se definié como aquel anuncio insertado antes
del inicio del capitulo; el formato mid-rol, como aquel emitido durante el desarrollo del contenido
audiovisual; y el formato post-rol], como aquel situado una vez finalizado el episodio. Los patrocinios se
codificaron de forma diferenciada cuando la pieza publicitaria aparecia asociada explicitamente a una
marca o contenido mediante una férmula de patrocinio antes, durante o después del capitulo.

9. Duracion del anuncio (nominal): Se registran distintas duraciones, desde 5 segundos hasta mas de
2 minutos.

10. Binge-watching (nominal): Se identifica si el usuario realiza un consumo continuado de capitulos (si
0 no).

11. Dispositivo (nominal): Se consideran cuatro dispositivos de visualizacién: PC, Tablet, Smart TV y
Smartphone.

12. Marca (abierta): Se registra la marca anunciada en cada spot.

13. Categoria de producto (nominal): Se establecen 50 categorias, incluyendo productos de belleza,
tecnologia, alimentacion, bebidas, transporte, videojuegos, entre otros.

14. Formato responsive (nominal): Se identifica si el anuncio se adapta al dispositivo de visualizacién
(si 0 no).

15. Interrupcion de la narrativa (nominal): se codificd atendiendo al momento de insercion del spoty

a su relacién con la continuidad de la escena. Se considerd que existia interrupcion cuando el anuncio

se insertaba durante el desarrollo de una secuencia narrativa en curso, afectando a la continuidad de la

accion, el dialogo o la progresion dramatica. Por el contrario, se codificé como no interrupcion cuando

el anuncio aparecia antes del comienzo del contenido, después de su finalizacion o en transiciones
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narrativas que no alteraban directamente una escena en desarrollo. En el caso de los formatos pre-rol,

se considerd que no interrumpian la narrativa del episodio, al emitirse antes del inicio del contenido.

Asi, estas variables permiten analizar en profundidad la presencia, el formato y el impacto de la publicidad
en el visionado del espectador de esta plataforma de contenido en streaming. Es importante sefalar que,
se trabajé con dos perfiles de usuario diferenciados, uno masculino y otro femenino, empleados durante el
proceso de visionado. Esta variable no debe interpretarse como una comparacion generalizable entre
hombres y mujeres, sino como una aproximacion exploratoria a las diferencias observadas entre los perfiles
analizados. En las plataformas SVOD, la publicidad recibida puede estar condicionada también por la cuenta,
el historial de consumo, las preferencias previas, el dispositivo utilizado o los patrones de interaccion con la

plataforma.

Tras recopilar todos los datos y considerar las variables indicadas, se aplicd la prueba independiente basada
en el estadistico Chi-cuadrado de Pearson para analizar el grado de asociacion entre dos variables nominales,
permitiendo responder a las preguntas planteadas en este estudio. Se fijo un nivel de significacion de a =
0,05, de modo que se rechazd la hipdtesis nula cuando el valor p fue inferior a 0,05. Es importante sefialar
que la principal limitacion metodoldgica del estudio reside en el nimero de series y perfiles analizados, asi
como en la imposibilidad de controlar completamente los criterios algoritmicos de personalizacion publicitaria

empleados por la plataforma.

La herramienta Julius AI se utilizd exclusivamente como apoyo para la organizacion, depuracion y
explotacion estadistica de la matriz de datos una vez completada la codificacion manual. En ninglin caso
sustituyd la observacion directa ni la codificacion humana de los anuncios. Su funcidn se limitd a facilitar
calculos descriptivos, tablas de contingencia y pruebas de asociacion, cuyos resultados fueron
posteriormente revisados por los autores. De este modo, la IA se empleé como herramienta de apoyo, no
como agente auténomo de produccion o codificacion. Ademas, posteriormente, se usé la herramienta SPSS

para analizar estadisticamente estas variables.

3. Resultados

Los hallazgos obtenidos en este trabajo se agrupan en dos bloques: insercion de spots en el contenido
audiovisual de Prime Video Espafia y, por otro lado, la insercion publicitaria en plan de anuncios desde el

punto de vista de la experiencia de usuario (UX).

3.1. Insercién de publicidad tradicional en Prime Video Espaiia.

En primer lugar, se analizé la distribucion de los formatos publicitarios identificados en Prime Video Espana.
De los 310 casos visionados registrados, en 305 se detecto la presencia de publicidad, mientras que en 5
no se observe ninguna insercion publicitaria. Entre los 305 anuncios analizados, el formato dominante fue
el mid-roll, con 221 casos (72,46 %). Este tipo de insercion se emite durante el desarrollo del contenido vy,
por tanto, puede interrumpir la narrativa. En segundo lugar, se identificaron 79 anuncios, que representan
el 25,90 %, en formato pre-roll (emitidos al inicio del contenio). Por Ultimo, se registraron cinco casos de
patrocinio posterior, equivalente al 1,64 %.
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3.2. Insercion de publicidad tradicional en Prime Video Espaiia.

De los 305 spots registrado para este trabajo, se ha elaborado un ranking de las marcas con mayor presencia
publicitaria en los contenidos de la plataforma. El 29,84% de la publicidad insertada en la plataforma
corresponde a la autopromocion (anuncios de los contenidos vigentes en el catalogo de la plataforma). Asi,
en el ranking de las marcas comerciales con mayor presencia se encuentran aparatos tecnoldgicos como
LG, Samsung, IONOS y Apple; productos de cuidado personal y belleza como Nivea, Lancme o Dolce &
Gabbana, asi como del sector de la alimentacion y restauracion como Nocilla y Foster’s Hollywood. En este
sentido, destaca que todos son anunciantes con presencia global y destinado a un publico adulto a excepcion

de Nocilla, una crema de cacao cuyo farget suele ser infantil y juvenil.

LG se posiciona como la marca con mayor presencia publicitaria con 16 inserciones (5,25 %), consolidando
su presencia en el sector tecnoldgico dentro de la plataforma. Le siguen Nivea, con 10 inserciones (3,28 %)
y Nocilla con 8 (2,62 %), lo que refleja una notable presencia de marcas de cuidado personal y alimentacion
en los anuncios. Samsung ocupa la quinta posicion con un 2,29 % (7 inserciones), reforzando la fuerte
presencia del sector tecnoldgico en la publicidad de Prime Video. Lancome (1,97 %) mantiene la
representacion de la cosmética de lujo, mientras que IONOS y Foster’s Hollywood comparten un 1,63 %
cada uno, destacando la presencia de empresas de servicios digitales y restauracion. Finalmente, cierran el
ranking Dolce & Gabbana, Apple, Goiko, Lowi, Aldi y New Balance, todas con inserciones (1,31 %),

representando a la industria de la moda y la tecnologia de alto valor respectivamente.

Este ranking refleja una combinacion de sectores clave en la publicidad de Prime Video Espafa, con una
fuerte presencia de marcas tecnoldgicas, de belleza y alimentacion, ademas de una estrategia agresiva de

autopromocion por parte de la plataforma.

Una vez obtenida la informacién sobre qué marcas tienen mayor presencia en la insercion publicitaria de
Prime Video Espaiia, se indica como es su distribucidon segln las series analizadas y los dispositivos en los

gue se han visionado.

Es fundamental indicar que al analizar las variables “marca” y “serie”, la autopromocion de Prime Video es
la mas frecuente en ambas series, representando un 38,18 % de los anuncios en £n finy un 25,13 % en
Los aniflos de poder. Esto sugiere que la plataforma prioriza la promocion de su propio contenido de manera
consistente. En cuanto a las marcas externas, LG solo tiene presencia en Los anillos de poder, 1o que indica
una posible segmentacién publicitaria segiin la audiencia de cada serie. Un patrén similar se observa en

Dolce & Gabbana y Apple, cuyos anuncios aparecen exclusivamente en Los aniflos de poder.

Por otro lado, marcas como Nivea, Nocilla, Samsung, Lancéme, IONOS y Foster’s Hollywood tienen presencia
en ambas series, aunque con variaciones en los porcentajes. Es destacable sefalar que LancOme tiene una
mayor presencia en £n Fin que en Los anillos de poder, al contrario de lo que ocurre con marcas como
Nocilla y Samsung, mas presentes en la segunda serie. Estos resultados sugieren que la distribucion de la
publicidad en Prime Video Espafa responde a criterios de segmentaciéon relacionados con el tipo de

contenido y el perfil de la audiencia de cada serie.

En la Tabla 2 se presenta la relacion entre las diez marcas mas anunciadas y los dispositivos de visionado.
En esta ocasion, el valor de p sugiere que no hay relacion significativa entre la variable “marca” y
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“dispositivo”. Aunque de esta tabla se puede deducir que en el Smartphone y la Tablet hay una mayor

presion publicitaria que en la Smart TV o el ordenador.

Tabla 2: Relacion entre los dispositivos de visionado y las marcas analizadas

Dispositi\{o Yy marca Ordena’d c_)r ° Tablet Smart Tv Smartphone
analizada Portatil
Prime Video 48,98 % 22,22 % 26,44 % 29,55 %
LG 8,16 % 4,98 % 4,60 % 4,55 %
Nivea 6,12 % 1,23 % 0 % 6,82 %
Nocilla 0% 0% 0% 9,09 %
Samsung 0% 3,70 % 0% 4,55 %
LancOme 2,04 % 3,70 % 0% 2,27 %
IONOS 0 % 2,47 % 2,30 % 1,14 %
Foster’s Hollywood 4,08 % 1,23 % 0 % 2,27 %
Dolce & Gabbana 0 % 2,47 % 1,15 % 1,14 %
Apple 0 % 3,70 % 0 % 1,14 %

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos.

3.3. Insercion de publicidad tradicional en Prime Video Espaiia.

A partir de los datos recopilados, también se puede obtener el ranking de las distintas categorias de producto
de la publicidad insertada. De esta manera, este andlisis revela que la autopromocion de contenidos es la
categoria con mayor presencia publicitaria, representando un 29,84 % del total de anuncios emitidos. Este
predominio evidencia el peso de la Autopromocion dentro de sus propias producciones y servicios. En
segundo lugar, los Productos de Belleza Femeninos ocupan un 10,16 %, consolidando la importancia del
sector cosmético dentro del ecosistema publicitario de Prime Video. Le sigue de cerca la categoria de
Tecnologia, con un 9,18 %, lo que refleja el interés de las marcas tecnoldgicas en posicionar sus productos
dentro de la plataforma.

El sector de la alimentacién también tiene un peso relevante, con los Dulces (bolleria, galletas, gominolas...)
representando un 4,59 %, seguidos por la Telefonia e Internet y la comida rapida, ambas con un 3,93 %.
Esto sugiere que Prime Video es un canal publicitario atractivo para productos de consumo cotidiano y
servicios digitales. Las categorias de Lacteos (3,61 %), Automocion (3,28 %) y Seguros y Finanzas (2,95
%) completan el ranking, demostrando que la plataforma también capta anunciantes de sectores mas

especializados.

Por otro lado, en la Tabla 3 muestra la distribucion de las principales categorias de producto utilizado para
el visionado de las series analizadas. La elevada dispersion de la tabla y el reducido nimero de observaciones
en numerosas categorias de producto impiden interpretar con fiabilidad la prueba de chi-cuadrado
convencional. Por ello, la relacién entre categoria de producto y dispositivo se analiza Unicamente de forma

descriptiva.
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Tabla 3: Relacién entre las principales categorias de producto y el dispositivo de visionado

Ca:;a: dol:':::ode orgi':édt;r ° Tablet Smart Tv Smartphone
Autopromocién 48,98 % 22,22 % 26,44 % 29,55 %
ProducFos de belleza 0% 0% 0% 0%
masculinos
productos de belleza 10,20 % 14,81 % 3,45 % 12,50 %
femeninos
Tecnologia 8,16 % 11,11 % 6,90 % 10,23 %
Dulces 4,08 % 1,23 % 2,30 % 10,23 %
Telefonia / Internet 8,16 % 4,94 % 3,45 % 1,14 %
Comida rapida 6,12 % 3,70 % 0% 6,82 %
Lacteos 0% 4,94 % 8,05 % 0%
Automocion 0% 4,94 % 1,15 % 5,68 %
Seguros y finanzas 0% 4,94% 4,60 % 1,14%

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos.

3.4. Diferencias en la insercion publicitaria segun el tipo de usuario

En el grafico 1, se observa que, en los perfiles analizados existe una mayor presencia de determinados
anuncios en el perfil masculino, aunque este resultado debe interpretarse con cautela por el caracter
exploratorio del disefio y por la imposibilidad de aislar completamente el género de otros atributos del perfil
de usuario, a excepcion de la autopromocion y de la marca LG y el caso de Dolce & Gabbana, donde la
presion es igual entre ambos sexos.

Grafico 1: Relacion entre las marcas anunciadas y el género del usuario de Prime Video

174 ® Usuario masculino ® Usuario femenino

12,5
12,5

10,0

7,5

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos.

Se puede observar cdmo la Autopromocidn es mayor entre el perfil femenino, mientras que marcas como

Samsung, Nocilla o Apple tienen una presencia mayor en anuncios dirigidos a hombres.

La prueba chi-cuadrado de Pearson mostrd una asociacion estadisticamente significativa entre el género del
perfil y el formato publicitario, x2 (2, N=305) =33,52, p<0,001. La magnitud de la asociacion fue moderada,
segln la V de Cramer (V=0,332, p<0,001). Entre los perfiles masculinos, el 81,52 % de los anuncios se
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presentd en formato mid-roll y el 18,48 % en pre-roll. En los perfiles femeninos, el mid-roll representd el
52,13 %, el pre-roll el 42,55 % vy el patrocinio previo el 5,32 %. No obstante, el 33,3 % de las casillas
presentd frecuencias esperadas inferiores a cinco, por lo que el resultado debe interpretarse con cautela
debido a la baja frecuencia del patrocinio previo. Estos resultados reflejan que en Prime Video el uso del
formato mid-rol/impacta mas en el perfil de usuario masculino, mientras que en el caso del perfil femenino

los anuncios estan mas equilibrados entre pre-rolly mid-roli, con una leve presencia del post-roll.

3.2. Insercion de publicidad tradicional en Prime Video Espaia desde el punto de vista de la
experiencia de usuario (UX)

En primer lugar, es clave indicar que no se observa una relacion estadisticamente significativa entre la
variable “Plataforma” (en este caso Prime Video Espafia) y la variable “Interrupcion de la narrativa”. Asi, de
los cortes publicitarios analizados, el 28,52 % interrumpid la narrativa del contenido audiovisual, frente a

un 43,28 % de los anuncios insertados, en formato mid-roll, que lo hacen.

Por otro lado, una de las preguntas planteadas en esta investigacion era si existian diferencias en la insercion
publicitaria segun el tipo de visionado que se practicase (visionado tradicional de un capitulo diario o binge-
watching). En este sentido, no se observa asociacion estadisticamente significativa entre el tipo de visionado
y la aparicion de publicidad en el contenido de Prime Video. Sin embargo, el visionado binge-watching
concentra la mayor parte de los anuncios con un 52,78 % del total. Por otro lado, la insercion publicitaria
en el visionado tradicional (capitulo diario), representa un 47,22 %. Estos datos indican que Prime Video

destina una mayor proporcidn de anuncios a los usuarios que consumen contenido de manera mas intensiva.

Se observo una asociacion estadisticamente significativa entre el tipo de visionado y la interrupcion de la
narrativa, X2 (2, N=305) =16,34, p<0,001. La magnitud de la asociacién fue pequena-moderada, segun la
V de Cramer (V=0,231). La interrupcion narrativa fue mas frecuente en el visionado tradicional, con un
37,50 %, que en el binge-watching, con un 20,50 %. Del mismo modo, se quiso saber si existia una relacion
significativa entre la interrupcion de la narrativa y las marcas insertadas. La relacion entre marca e
interrupcién narrativa se examind Unicamente de manera descriptiva, ya que la elevada cantidad de marcas
con frecuencias reducidas impide aplicar con fiabilidad la prueba chi-cuadrado convencional. Aun asi, es

interesante mencionar que la marca que mas se asocia con interrupciones narrativas es Nivea (1,96 %).

3.2.1.  Anadlisis segun el dispositivo de visionado

No se observa una asociacion estadisticamente significativa entre las variables dispositivo y publicidad, dado
que el valor p es superior al umbral establecido de 0,05. No obstante, la distribucién porcentual muestra
diferencias descriptivas entre dispositivos que resultan de interés exploratorio. La presencia de publicidad
se calcula sobre el total de spots analizados (305) Por otro lado, si se observa una relacién significativa (x2
(6, N=305) =15,79, p=0,015) entre la variable “dispositivo” e “interrupcion de la narrativa”. En la Tabla 4
se observa como el formato responsive (que el anuncio se adapte al dispositivo) tiene una relacion
estadisticamente significative con el dispositivo de visionado (x2 (3, N=305) =8,48, p=0,037); ademas, se
da en un mayor nimero de ocasiones en la Smart TV. También destaca cdmo el Smartphone es el dispositivo

donde la insercidén de spots mas se interrumpes la narrativa de la serie.
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Tabla 4: Relacion de la insercién publicitaria en Prime Video Espafia y el tipo de dispositivo

Dispositivo Presencia de Interrupcién Formato responsive
publicidad de la narrativa
Ordenador 16,1% 6,9 % 14,1 %
Tablet 26,6 % 59 % 24,3 %
Smart Tv 28,5 % 59 % 28,2 %
Smartphone 28,5 % 9,8 % 27,5 %

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos.

3.2.2. Anadlisis de la duracion de la publicidad

Tras el analisis efectuado, se puede afirmar que los spotsinsertados en el plan de suscripcion con publicidad
de Prime Video tienen una duracion que oscila entre los 5” y mas de 30 segundos. Asi, los spots con duracion
entre 15"y 20" son los que mayor presencia tienen. Al mismo tiempo, estos anuncios se insertan de manera
individual o en bloques publicitarios que no superan los 3 spots por bloque. Asi, se puede sefialar la siguiente

distribucidn en cuanto a la frecuencia de insercion de spots por duracion:

e Los de 20 segundos representan el 42,62 % del total, con 130 inserciones de un total de 305.
e Los de 15 segundos tienen un 32,46 %, con 99 inserciones.

e Los de mas de 20 segundos corresponden al 14,10 %, con 43 inserciones.

e Los de mas de 30 segundos representan el 6,56 %, con 20 inserciones.

e Los de 5 segundos alcanzan el 2,30 %, con 7 inserciones.

e Los de 10 segundos tienen el 1,97 %, con 6 inserciones.

Respecto a los bloques publicitarios, el 67,21 % de los spots insertados en Prime Video se muestra en
formato bloque publicitario, mientras que el 32,79 % de los spots aparecen en cortes exclusivos (como se

llama en television a los cortes publicitarios conformados por un solo anuncio)

Los bloques publicitarios estan constituidos por el conjunto maximo de tres spots que se emiten de manera
correlativa. Entre los anuncios pertenecientes a bloques, el 58,65 % se integrd en bloques de tres spotsy
el 41,35 % en blogues de dos spots. Por otro lado, la duracion maxima de los bloques publicitarios analizados

no supera el minuto y medio de duracién por corte publicitario.

”

Se observd una asociacion estadisticamente significativa entre el “dispositivo de visionado” y la “duracion
de los anuncios, x2(15, N = 305) = 45,75, p<0,001. Segun la V de Cramer (V=0,224), la magnitud de la
asociacién fue pequefia-moderada. Como se aprecia en la tabla 5, en términos descriptivos, los anuncios de
15 segundos fueron predominantes en el visionado a través del Ordenador, donde representaron el 55,1 %
de las inserciones. En la Tablet, Smart TV y Smartphone, la duracién mas frecuente fue de 20 segundos,
con un 43,2 %, un 47,1 % y un 44,3 %, respectivamente. La Smart TV mostré ademas la mayor proporcion
de anuncios de mas de 20 segundos y de mas de 30 segundos, con un 24,1 % y un 12,6 %. Por su parte,
el Smartphone presentd la mayor proporcion de anuncios de 10 segundos.
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Tabla 5: Relacion entre la duracion y bloques publicitarios y los dispositivos de visionado

Ordena’d?r o Tablet Smart Tv Smartphone
portatil

Bqu_uz_as _ 7,86 % 17,70 % 21,96 % 19,67 %
publicitarios
Spotsde 5 41 % 1,2 % 2,3% 2,3%
segundos
Spots de 10 0% 1,2 % 1,1 % 4,5 %
segundos
Spots de 15 55,1 % 34,6 % 12,6 % 37,5 %
segundos
Spots de 20 30,6 % 43,2 % 47,1 % 44,3 %
segundos
Spots de mas de 41 % 14,8 % 24,1 % 9,1 %
20 segundos
Spots de mas de 6,1 % 4.9 % 12,6 % 2,3%
30 segundos

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos.

4. Discusion y conclusiones

Con los resultados obtenidos de este trabajo sobre la insercion publicitaria tradicional en Prime Video Espafia,

se responde a las cuestiones planteadas para esta investigacion.

En primer lugar, sobre cuales son las marcas con mayor presencia en la publicidad de Prime Video Espafia,
cabe destacar que la propia plataforma apuesta por una publicidad basada, mayoritariamente, en la
autopromocion de sus contenidos (29,84 % de los 305 spots analizados). Esto supone un elemento
diferencial respecto a la competencia, pues Netflix no emplea la autopromocion (Fernandez-Gomez, et al.
2022). Otro elemento diferenciador es la presencia de marcas tecnoldgicas entre las mas anunciadas, como
LG o Apple, circunstancia que podria estar relacionada con la integracion de la Plataforma dentro del modelo
Empresarial y comercial de Amazon (Neira, 2020). Esta vinculacién se ha reforzado después del periodo
analizado en este trabajo (2024). Amazon ha incorporado formatos publicitarios interactivos que permiten
al espectador seleccionar, mediante el mando a distancia a través de un icono integrado en el anuncio, y
afadir directamente el producto promocionado a su cesta de compra. Esta funcionalidad acentia la
convergencia entre el consumo audiovisual streaming y el comercio electrénico, respaldando los datos de
esta investigacion que consideran a Prime Video como una pieza integrada en el ecosistema comercial de

Amazon.

En segundo lugar, se planted cudles eran las categorias de producto mas anunciadas en Prime Video Espana
y cdmo es su distribucién respecto a la insercidn publicitaria. Sin tener en cuenta la Autopromocién, las
categorias de producto con mas presencia publicitaria son los Productos de Belleza Femeninos, la Tecnologia
y los Dulces. Les siguen la Telefonia e Internet, la Comida Rapida, los Lacteos, la Automocion y los Seguros
y Finanzas. De modo que, la primera categoria coincide con su principal competencia donde, al igual que
en la televisidn tradicional, el sector con mayor presencia es el de la belleza y el cuidado personal (Cortés-
Quesada, et al. 2024).

Se aprecia también que, teniendo en cuenta los dispositivos de visionado, los Productos de Belleza
Femeninos tienen una mayor presencia en la Tablet (14,81 %) y en el Smartphone (12,50 %) que en el
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Ordenador (10,20 %) o la Smart TV (3,45 %). Hay que sefalar que no se han encontrado spots sobre
Productos de Belleza Masculinos en esta investigacion. El resto de las categorias sefaladas, tienen una

presencia homogénea en el resto de los dispositivos.

En tercer lugar, se ha querido conocer si existen diferencias en la insercion publicitaria segun el contenido,
el dispositivo desde el que se visualiza y el género del usuario. Se observa que si existen diferencias en la
insercion de las distintas marcas anunciadas teniendo en cuenta estas tres variables. Asi, se puede apreciar
como marcas como LG, Samsung y Apple, que pertenecen a la categoria de producto “Tecnologia”, tienen
una mayor presencia en la serie Los anillos de poder que en En Fin. Es importante comentar que Los aniflos
de poder tiene una calificacion por edad de +13, mientras que £n Fin tiene una restriccion por edad mayor
(+16). En general, todas las marcas tienen una mayor presencia en Los anillos de poder que en la serie, En
Fin. La Unica excepcion es la marca Lancome, que tiene una mayor presencia en la produccion espafiola

que en la americana.

A la hora relacionar las marcas con los dispositivos de visionado, como se ha comentado, no se observa una
relacion estadisticamente significative, ya que la elevada cantidad de marcas con frecuencias reducidas
impide interpretar con fiabilidad la prueba chi-cuadrado convencional. Aun asi, es importante sefalar algunas
cuestiones. Todas las marcas tienen una presencia similar en los dispositivos utilizados salvo Nocilla, cuya
publicidad solamente aparece en el Smartphone, sin ningin spot registrado en el resto de los dispositivos.
Lo cual puede deberse al consumo preferente de los dispositivos méviles por parte de los jovenes (Feijoo et

al., 2024), dado que esta campana concreta se dirige a la generacion Z (Control Publicidad, 2024).

En cuanto al género del usuario, se han podido demostrar diferencias en la insercién publicitaria. Las marcas
que pertenecen a la categoria de producto “Tecnologia” tienen una mayor presencia para el usuario
masculino (salvo la marca LG), mientras que los contenidos de autopromociéon de Prime Video Espaiia

destacan mas en la publicidad visionada por el usuario femenino.

En cuarto lugar, se pretendia conocer qué formato publicitario prima en el plan de anuncios de Prime Video
Espafia. El formato estrella de los spots analizados es el mid-roll (72,46 %) en formato bloque publicitario
(67,21 %), es decir, dos o tres spots seguidos en mitad del capitulo. Esto puede afectar negativamente a la
experiencia de usuario, que ve interrumpido el contenido por anuncios; sin embargo, desde el punto de
vista publicitario es efectivo ya que se somete al usuario a ver todos los anuncios para poder continuar con

la serie.

La quinta pregunta de investigacion buscaba conocer si la insercién publicitaria en Prime Video Espafia
respeta la narrativa audiovisual, asi como si hay diferencias en su insercion y tipologia si el usuario practica
un visionado binge-watching. En cuanto a la interrupcién de la narrativa, el 28,52 % de los anuncios
interrumpen la accion del contenido. Teniendo en cuenta este dato, se quiso comprobar si, al realizar un
visionado binge-watching, la interrupcion de la narrativa variaba. Se confirma que, cuando el usuario realiza
un maratdn y consume el contenido de golpe, las interrupciones de la narrativa disminuyen. De hecho, al
llevar a cabo un consumo binge-watching, la interrupcién de la narrativa por parte de la publicidad es del
20,50 %, frente al 37,50% de un consumo de un capitulo diario.

Otro de los datos significativos de este estudio es que, al contrario que Netflix (Cortés-Quesada, et al, 2024),
la presencia publicitaria en Prime Video Espafia es mayor cuando un usuario hace binge-watching (52,78
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%) que cuando lleva a cabo un visionado tradicional (47,21 %). Por tanto, aunque los anuncios le permitan

seguir el hilo de la trama de la serie, existe un mayor nimero de anuncios durante este tipo de visionado.

Finalmente, respecto a la duracion de los spots y las diferencias segln el dispositivo, predominaron los
anuncios de 15 y 20 segundos, que conjuntamente representaron el 75,08 % del total. Los anuncios de mas
de 20 segundos supusieron el 14,10 %, mientras que los superiores a 30 segundos representaron el 6,56
%. Por tanto, Prime Video presenta un patron de duracion similar al observado en Netflix, con predominio
de formatos breves, alejados de los cortes publicitarios mas extensos propios de los medios audiovisuales
tradicionales (Cortés-Quesada, et al. 2024).

En cuanto a la relacion entre la duracion de los spots, la aparicion de los bloques publicitarios y los
dispositivos de visionado, la Smart Tv es el dispositivo con mayor nimero de bloques publicitarios (21,96
%), seguida del Smartphone (19,67 %), la Tablet (17,70 %) y el Ordenador (7,86 %). De igual modo, la
Smart TV es el dispositivo con los spots de mayor duracion (mas de 20 y 30 segundos).

5. Conclusiones

A partir de los datos presentados en este trabajo, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

1. Marcas y categorias de producto mas presentes: Prime Video Espaiia lidera la presencia
publicitaria mediante autopromocion. Entre las categorias externas, destacan los Productos de
Belleza Femeninos (10,16 %) y la Tecnologia (9,18 %). Por otro lado, no se han detectado
spots de Productos de Belleza Masculinos. De manera que parece apuntar a una audiencia
femenina y usuarios del e-commerce de la marca.

2. Formato publicitario predominante y duracién de los spots: el formato mid-rol/ es el
mas usado en Prime Video Espaiia, representando el 72,46 % de los anuncios analizados. Este
formato, estd compuesto por bloques publicitarios de dos o tres spots consecutivos que no
exceden el minuto y medio de duracién. La mayoria de los anuncios (42,62 %) tienen una
duracién de 20", seguidos por los de 15" (32,46 %). Estos datos reflejan una busqueda de la
optimizacion de la experiencia de usuario al limitar interrupciones prolongadas.

3. Impacto del tipo de visionado en la experiencia de usuario: se observa que, durante
el visionado binge-watching, las interrupciones de la narrativa de los contenidos son menos
frecuentes (20,50 %) en comparacién con el visionado tradicional (37,50 %). Sin embargo, el
tiempo o presencia general de publicidad es mayor durante el binge-watching, lo que podria
sugerir una estrategia de compensacion al usuario de mayor exposicion al contenido de Prime
Video Espana.

4, Relacion entre dispositivos y publicidad: aunque no se observa una relacion
estadisticamente significativa entre las categorias de producto y los dispositivos, la Smart TV
y el Smartphones son los dispositivos de visionado con mayor presencia de publicidad (28,5
% cada uno). Ademas, las Smart TV concentran una gran proporcion de spots de mayor
duracion (mas de 20"y 30"). Este dato refleja una adaptacion del contenido publicitario al tipo
de publicidad en television.
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Es necesario sefialar que esta investigacion es pionera en su campo por abordar cdmo se inserta la publicidad
tradicional en una plataforma como Prime Video Espafia. Precisamente por ello, una de las principales
limitaciones de este trabajo es no estudiar el impacto subjetivo, ya que no se analiza la percepcion del
usuario ante la insercién publicitaria. Al mismo tiempo, existe una pequefia limitacién temporal en el estudio,
ya que una muestra anual podria sefialar mayores cambios en la estructura y contenido publicitario. Al
mismo tiempo, los resultados deben entenderse como una aproximacion exploratoria al funcionamiento

publicitario de Prime Video Espafia, no como una caracterizacion definitiva del conjunto de la plataforma.

Por lo tanto, este estudio presenta las limitaciones propias de un disefio exploratorio. Por ejemplo, el corpus
se limita a dos series y dos perfiles de usuario, no incorpora una comparacion empirica directa con la
television lineal y no permite aislar completamente el efecto del género declarado frente a otros factores de
personalizacion algoritmica. Por ello, los resultados deben interpretarse como una primera aproximacion al

caso de Prime Video Espafia, no como conclusiones generalizables al conjunto de la plataforma.

Futuras investigaciones podrian ampliar la muestra de series, plataformas y perfiles, incorporar técnicas
cualitativas para analizar la percepcion del usuario, con segmentacion generacional, y estudiar la eficacia
publicitaria de los spots en términos de recuerdo de marca, intencion de compra, formato, dispositivo,

duracion e interrupcion narrativa.
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