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Resumen

Este articulo analiza el impacto econémico de la incorporacién
de publicidad en plataformas de streaming y su relaciéon con la
transicion  desde  modelos SVOD  hacia  esquemas
AVOD/HVOD. El objetivo es comparar como Netflix, Prime
Video, Disney+ y HBO Max reconfiguran su monetizaciéon
mediante planes con anuncios y qué implicaciones presenta para
ingresos, precios y posicionamiento competitivo. A partir de un
disefio cualitativo basado en andlisis documental y estudio
comparado de casos, se triangulan informes corporativos (cartas
a accionistas y resultados), documentacién sectorial y literatura
académica, en el periodo 2022—primer semestre de 2025. Los
resultados muestran (i) una convergencia de estrategias hacia
planes con anuncios como palanca de crecimiento y
segmentaciéon de precios; (i) un desplazamiento de la
competencia desde la mera captacién de suscriptores hacia la
optimizacion del ingreso promedio por usuario o ARPU (por sus
siglas en inglés) y la diversificacion de ingresos; y (iii) una
diferenciacion estratégica basada en exclusividad de catilogo,
bundling, eventos en directo y construcciéon de marca. Se concluye
que el modelo hibrido tiende a consolidarse como estindar
emergente, aunque su sostenibilidad a corto y medio plazo
depende del equilibrio entre carga publicitaria, tolerancia del
usuario y capacidades de segmentacién y medicion.

“Comportamiento del consumidor”; “Economia digital”’; “Medios de comunicacién”; “Modelos
de negocio”; “Publicidad”; “Video a la carta”.
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Abstract

This article examines the economic impact of advertising on
streaming platforms and its connection to the shift from SVOD
to AVOD/HVOD models. Its aim is to compare how Netflix,
Prime Video, Disney+ and HBO Max redesign monetisation
through ad—supported tiers and what this implies for revenues,
pricing and competitive positioning. Using a qualitative design
grounded in documentary analysis and a comparative case-study
approach, the study triangulates corporate reports (shareholder
letters and earnings releases), industry documentation and peer-
reviewed literature for 2022-H1 2025. Findings indicate (i)
growing strategic convergence around ad tiers as a lever for
growth and price discrimination; (ii) competition shifting from
subscriber acquisition alone to ARPU optimisation and revenue
diversification; and (iii) differentiation based on exclusive
content, bundling, live events and brand building. The article
concludes that hybrid models are becoming an industry standard,
while medium-term sustainability hinges on balancing ad load,
user tolerance and targeting/measurement capabilities.
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1. Introduccidén

La industria del entretenimiento digital ha experimentado una
transformacién profunda en las ultimas décadas, con el streaming
consolidandose como una modalidad central del consumo audiovisual. En
su fase de expansién, el modelo SVOD (subscription video on demand)
contribuy6 a generalizar el acceso bajo demanda a catalogos extensos y a
normalizar practicas de consumo intensivo como el binge-watching. Sin
embargo, en la etapa de maduraciéon del mercado, la dinamica competitiva
y la presion por la rentabilidad han reconfigurado los incentivos
economicos del SVOD: el crecimiento neto de suscripciones tiende a
desacelerarse, los costes de contenido se mantienen elevados y aumenta la
necesidad de diversificar ingresos mas alla de la cuota mensual.

Este fenémeno, exacerbado por una competencia creciente y una presion
constante sobre los margenes de beneficio, ha impulsado a los gigantes del
streaming a reconsiderar sus estrategias de monetizacién, marcando una
transicion fundamental hacia modelos hibridos que incorporan la
publicidad: el AVOD (Advertising Video On Demand) y el HVOD
(Hybrid Video On Demand).

1.1. Contexto y evolucion del streaming

La génesis del streaming se remonta a la promesa de un acceso ilimitado a
un vasto catalogo de contenido, liberando a los consumidores de las
ataduras de la programacion lineal tradicional. Este cambio fue impulsado
por la mejora de las infraestructuras de internet y la capacidad tecnolégica
para entregar video de alta calidad a demanda. Netflix, con su modelo
SVOD, fue el buque insignia de esta primera ola, cimentando una base de
millones de suscriptores a nivel global y estableciendo un nuevo estandar
en la distribucién de contenido audiovisual. Otros actores como Prime
Video, Disney + y HBO Max siguieron su estela, invirtiendo masivamente
en contenido original y licencias para atraer y retener audiencias.

La pandemia de COVID-19 actu6 de catalizador inesperado para la
industria, acelerando la adopcién de los servicios de streaming a medida que
las personas buscaban entretenimiento en casa, lo que se tradujo en un
incremento sustancial en el nimero de suscripciones.

A efectos de consistencia terminolégica, se emplea HBO Max para
referirse a la plataforma de Warner Bros. Discovery.
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1.2. Elparadigma SV OD y sus limitaciones

El modelo de negocio SVOD se fundamenta en los ingresos recurrentes
provenientes de las cuotas de suscripcion fijas, al ofrecer a cambio una
experiencia sin publicidad. Aunque esta propuesta de valor resultd
altamente atractiva en sus inicios, con su maduracién en el ciclo natural de
un servicio de consumo esta afrontando limitaciones crecientes.

En primer lugar, el mercado de SVOD ha alcanzado un punto de
saturacion en muchas regiones clave. Esto se refleja en una ralentizacion
del crecimiento de suscriptores y un aumento en la “tasa de abandono” o
churn del 23% entre 2021 y 2024. La “fatiga de suscripcion” se ha
convertido en un fenémeno notable, pues un 60% de los consumidores se
sienten abrumados por la cantidad de plataformas disponibles y los costes
acumulados de mudltiples suscripciones, que en 2023 subieron un
promedio del 25% (CivicScience, 2023; Simon-Kucher & Partners, 2024;
ThinkBRG, 2024).

Ademas, los costes de produccion de contenido original de alta calidad se
han disparado, con las plataformas invirtiendo miles de millones de
ddlares en la creacion de series y peliculas exclusivas para atraer y retener
usuarios. Hesmondhalgh (2019) advierte que las industrias culturales
asumen importantes riesgos por los elevados costes de produccion y la
imprevisibilidad de la demanda. Esto esta impulsando a las plataformas a
buscar otras fuentes de ingresos.

La necesidad de rentabilidad en un entorno de inversion masiva y
competencia feroz ha puesto en tela de juicio la sostenibilidad a largo plazo
del modelo SVOD puro. Por ejemplo, en 2022, Netflix experimentd una
pérdida de mas de un millén de suscriptores y una caida del 40% en su
valor en bolsa, un claro indicio de la presion del mercado (Garcfa-Chamizo
y Miranda, 2022).

1.3. La Transicion hacia AV"OD y HVOD

Segun ThinkBRG (2024), “mas del 40% de los consumidores han
cambiado a un plan con anuncios”. El modelo AVOD se basa en ofrecer
contenido gratuito o a un precio reducido a cambio de la visualizacién de
anuncios, mientras que el HVOD combina la suscripcion con la inclusion
de pausas publicitarias en pre-roll, mid-roll'y post-roll, a un coste mas bajo que
la suscripcion sin anuncios. Este cambio representa una respuesta directa
a la necesidad de diversificar los ingresos y atraer a un segmento de
consumidores mas sensible al precio.
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Netflix, que durante afilos mantuvo un posicionamiento SVOD sin
publicidad, introdujo el Plan Basico con anuncios el 10 de noviembre de
2022, incorporando un nivel de precios con inventario publicitario como
mecanismo de segmentacion y diversificacion de ingresos. En Espafia, la
plataforma retiré el Plan Bésico (sin anuncios) para determinados usuarios
a partir de septiembre de 2025, al orientar la demanda hacia alternativas
con publicidad o hacia planes de mayor precio, con el objetivo de
simplificar la oferta y reforzar el modelo hibrido como fuente de ingresos
(Redaccion PRNoticias, 2025).

Los precios referidos al periodo de observacion (2025) de las plataformas
de streaming con anuncios en Espafia muestran una clara apuesta por
modelos accesibles. Prime Video esta incluido en la suscripcion de
Amazon Prime, que cuesta 4,99 €/mes o 49,90 €/afio, con opcién de
eliminar anuncios por 1,99 € al mes adicionales. Disney+ ofrece su plan
con anuncios por 5,99 €/mes, mientras que HBO Max mantiene su plan
basico con publicidad en 6,99 €/mes. (Redaccion PRNoticias, 2025;
Amazon Ads, 2024; Europa Press, 2023; HBO Max Espana, 2025).

En la Tabla 1, se puede comprobar que la diferencia de precio entre los
planes mas econémicos de las 4 grandes plataformas en Espana oscila en
apenas dos euros en pago mensual.
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Tabla 1. Planes con anuncios en plataformas de s#reaming Espafia 2025

Netflix

HBO
Max

Estandar
con
anuncios

6,99 €

Calidad HD,
2
dispositivos
simultineos,
incluye
publicidad
durante la
reproduccio
n

Prime
Video con
anuncios

Inclui
do en
Prime
(4,99

€/me

Anuncios
limitados,
contenido
preminm,
opcion  de
pago
adicional
para eliminar
anuncios

Estandar
con
anuncios

5,99€

Calidad Full
HD, 2
dispositivos
simultaneos,
sin
descargas,
incluye

publicidad

Basico con
anuncios

6,99 €

Calidad Full
HD, 2
dispositivos

simultaneos,
anuncios pre-
roll y mid-roll

Fuente: Elaboracion propia
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No hay consenso en el sector sobre cuanto creceran los ingresos por
AVOD en 2026. Mientras Digital T1” Research (2021), proyectaba que los
ingresos por AVOD creceran un 144% a nivel global, alcanzando los

54.000 millones de dolares, ThinkBRG (2024) apuntaba a un crecimiento
de ingresos por publicidad en streaming a un solo digito en 2025 y 2026.

1.4.  Relevancia y justificacion del estudio

La migracion estratégica de las principales plataformas de SVOD hacia
otros modelos que incluyen un numero tasado de anuncios por hora o los
combina con un pago inferior a la suscripcion mensual que los omita,
representa un cambio radical en el panorama del entretenimiento digital.
Se necesita comprender el impacto econémico de esta evoluciéon para la
industria audiovisual en su conjunto, incluidos los proveedores de
contenido, los anunciantes y, por supuesto, los consumidores.

Este estudio se justifica por la urgencia de ver qué factores econémicos
impulsan esta metamorfosis a un modelo comercial o mixto del streaming,
asi como sus posibles consecuencias directas e indirectas. Se aborda el
incremento de ingresos para las plataformas por la via de los anuncios y la
afectacion de estos a la experiencia del usuario, la retencion de suscriptores
y el posicionamiento en un mercado fragmentado y ultra competitivo. Su
relevancia radica en ofrecer una vision integral de las fuerzas econémicas
y de mercado que reconfiguran el futuro del consumo audiovisual,
proporcionando informacién valiosa para académicos y profesionales.

Objetivo y preguntas de investigacion. Este trabajo tiene como objetivo
general evaluar comparativamente el impacto econémico de la adopcion
de planes con publicidad (AVOD/HVOD) en Netflix, Prime Video,
Disney+ y HBO Max, atendiendo a su interaccion con la estrategia de
precios, la captacién/retencién de usuarios y el posicionamiento
competitivo. Se plantean los siguientes objetivos especificos:

(O1) identificar los factores econémicos que impulsan la transicion del
SVOD al AVOD/HVOD;

(O2) comparar las estrategias de implementacion publicitaria;

(O3) discutir implicaciones para sostenibilidad del modelo y para la
competencia en mercados maduros como Espafia.

De ellos, se derivan estas preguntas de investigacion:

PI1: :Qué factores econémicos explican la transicion hacia modelos con
publicidad en las cuatro plataformas?
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PI2: :Qué semejanzas y diferencias estratégicas presentan en precios,
disefio de planes y logica de monetizacion?

PI3: :Qué condiciones favorecen la sostenibilidad del AVOD/HVOD en
el corto y medio plazo?

Como hipétesis de trabajo, se proponen:

H1: la adopciéon de planes con anuncios se asocia con una mayor
diversificaciéon de ingresos y facilita la segmentacion de precios en
contextos de fatiga de suscripcion.

H2: en mercados maduros, la ventaja competitiva no depende solo del
precio, sino de la combinacién entre inventario publicitario, exclusividad
de contenidos, alianzas de distribucion y construcciéon de marca.

2. Marco tedrico o estado de la cuestion

El auge del streaming y la reciente metamorfosis hacia la integracion
publicitaria no pueden se comprender sin una base teérica que abarque la
economia de los medios, los modelos de negocio digitales y el
comportamiento del consumidor. Se profundizara aqui en los conceptos
fundamentales, la economia digital, las estrategias de monetizaciéon y la
transformacion de sus modelos de negocio.

2.1. Modelos de negocio en el streaming: S17°0D, A1V"OD, T1VOD y HIVOD

La industria del streaming se ha caracterizado por la coexistencia y evolucion
de diversos modelos de negocio. E1 SVOD fue el modelo predominante
que transformé el consumo audiovisual, promoviendo el binge-watching o
“atracon de series” y el acceso bajo demanda. Se basa en el pago de una
suscripcion recurrente (al mes, al afo o por visionado individual) para
acceder a un catalogo de contenido ilimitado y sin interrupciones
publicitarias, siendo Netflix su exponente primigenio. Sus ventajas radican
en la predictibilidad de ingresos y una experiencia de usuario premium. Sin
embargo, surgen retos como el referido cansancio del suscriptor y la
obligaciéon constante de invertir en contenido costoso para justificar el
precio y retener a los usuarios.

En contraste, el AVOD ofrece contenido gratuito o a un precio inferior,
monetizando a través de la insercion de publicidad. Plataformas como
Pluto TV y Roku son ejemplos de este modelo puro, que intensifica la
competencia al ofrecer contenido sin abonar una suscripcion. Sus ventajas
incluyen un mayor alcance de audiencias y la posibilidad de ingresos
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escalables basados en el volumen de visualizaciones y en la segmentacién
publicitaria. I.as desventajas giran en torno a la posible aversion del usuario
a los anuncios y a la necesidad de una base suficiente de espectadores que
aporte los ingresos que lo hagan viable.

El TVOD (Transactional Video On Demand) se refiere al alquiler o
compra de contenido individual, como peliculas o eventos deportivos y
aunque resulta tangencial en el enfoque de este estudio, complementa las
estrategias de monetizacion de estas 4 plataformas.

Finalmente, el HVOD representa una combinacion de los modelos SVOD
y AVOD, al ofrecer planes de suscripcién con y sin publicidad a diferentes
precios. Este modelo hibrido surge para equilibrar la demanda de tarifas
mas bajas con la necesidad de ingresos publicitarios, que atrae a los
consumidores mas sensibles al precio y diversifica las fuentes de
monetizacion. Es una estrategia que comparten las cuatro plataformas
estudiadas: Netflix, Prime, Disney + y HBO Max.

2.2. Teorlas de la publicidad digital y la economia de la atencion

La incursion de la publicidad en el streaming se apoya en los principios de
la publicidad digital. Los modelos de pricing comunes incluyen CPM (coste
por mil impresiones), CPC (coste por clic) y CPA (coste por adquisicion),
siendo el CPM el mas prevalente en video. La publicidad programatica
utiliza algoritmos para automatizar la compra y venta de espacios
publicitarios y permite una segmentacién de audiencia mucho mas precisa,
optimizando la relevancia de los anuncios para el usuario y el ROI (retorno
de la inversion) para el anunciante.

Directamente vinculado a este marco esta el concepto de la “economia de
la atencion” (Simon, 1971), donde la atencién del usuario se convierte en
un recurso escaso y valioso, por el que compiten las plataformas. La
publicidad en video intenta capturar esta atenciéon de manera efectiva,
utilizando métricas de engagement para evaluar su impacto. La forma en que
la publicidad se integra y la percepciéon que tenga el usuario sobre esta
intrusion resultan determinantes para el éxito del modelo HVOD.

2.3. Comportamiento del consumidor en el streaming y la fatiga de suscripcion

El comportamiento del consumidor (Dichter, 1960; Kyrk, 1923) es un
factor critico en la viabilidad de los modelos AVOD y HVOD. La fatiga
de suscripcion, el fenémeno en que los usuarios se sienten abrumados por
la cantidad y el coste de multiples suscripciones, que los lleva a cancelar
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servicios o buscar alternativas mas econémicas, surge como uno de los
principales factores que impulsan el paso de VOD a AVOD.

Los consumidores muestran una sensibilidad al precio variable. Mientras
algunos estan dispuestos a pagar un precio preminm por una experiencia
libre de anuncios, otros priorizan un coste inferior, a pesar de que suponga
tener que ver publicidad. La disposicion a pagar por la ausencia de spots
es un indicador clave de la tolerancia del usuario a la publicidad.

2.4. Panorama competitivo y estrategias de mercado

La competencia en streaming se organiza como un “paquete’” de decisiones
donde el precio es solo una variable. En primer lugar, la exclusividad (a
través de la produccion de originales, el licenciamiento de franquicias y la
propiedad intelectual) opera como barrera de sustituciéon y como
herramienta de diferenciacion, lo que eleva el valor percibido del servicio.
En segundo lugar, el bundling (esto consiste en integrarlo con otros
servicios, canales o ecosistemas de comercio/entretenimiento) permite
amortiguar churn e incrementar el ARPU. En tercer lugar, los eventos en
directo (como deportes, incluidas galas de boxeo, realities o estrenos
simultaneos) incrementan el tiempo de permanencia y amplian el
inventario publicitario, esto influye directamente en la monetizacion del
HVOD.

Finalmente, en mercados cada vez mas fragmentados, emerge una
competencia por nichos donde la construccion de marca y la seleccion
editorial de contenidos se convierten en ventajas comparativas.
Plataformas menos mayoritarias como Filmin muestran que la
diferenciaciéon puede basarse en la prescripcion, el catalogo especializado
y un posicionamiento cultural, mas que de escala. Estas estrategias son
relevantes para interpretar por qué el AVOD/HVOD no implica
homogeneizacion total: aun con precios cercanos, las plataformas
compiten por la atencion, la identidad de marca y la segmentacion de los
publicos.
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Figura 1. Las 4 grandes plataformas en Espafia
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2.5. El capitalismo de las plataformas y la monetizacion basada en los datos

El auge del streaming se inscribe en la logica del “capitalismo de
plataformas” (Srnicek, 2016) como una forma emergente de organizaciéon
econémica basada en la extraccion y control de datos mediante
infraestructuras digitales, que prioriza la escalabilidad y la monetizacion
basadas en datos y algoritmos que evolucionan periddicamente. Las
plataformas acumulan vastas cantidades de dasa sobre el comportamiento
del usuario, esto les permite optimizar la recomendacién de contenido y,
de paso, aportar valor al segmentar la publicidad de forma mas efectiva.
Esta capacidad de personalizaciéon de los anuncios engloba un atractivo
clave para los anunciantes, que anhelan impactar a audiencias especificas,
casi individualizadas. El valor de estas plataformas reside tanto en su
catalogo de contenido, como en la capacidad de actuar como
intermediarios entre creadores, anunciantes y consumidores. La
introduccién de publicidad significa un paso mas en la explotacion de la
informacion disponible del usuario para generar valor econdémico.

3. Metodologia

Este estudio adopta un enfoque cualitativo basado en estudios de caso de
las principales plataformas de streaming: Netflix, Prime Video, Disney+ y

7.4

Max

7,4%
(18,9%)
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HBO Max. Se emplea una metodologia de revision documental y analisis
de contenido, comparando datos econdémicos y estratégicos entre las
cuatro plataformas, integrando los datos cuantitativos disponibles
publicamente para sustentar los analisis.

3.0. Justificacion de la seleccion de casos y criterios de comparacion

Se seleccionan Netflix, Prime Video, Disney+ y HBO Max por tres
razones: (i) representan actores de referencia en mercados occidentales y
concentran una parte sustancial del consumo bajo demanda; (ii) muestran
arquitecturas corporativas diferentes (pure player vs. conglomerados) que
condicionan la monetizacion; y (iii) ofrecen evidencia publica comparable
(documentacién para inversores, comunicados oficiales y cobertura
sectorial), imprescindible para un analisis documental replicable.
El enfoque cualitativo se adopta porque el objeto de estudio es la logica
estratégica de la transicion del SVOD a los modelos AVOD/HVOD y su
articulacién con decisiones de precio, catilogo y venta publicitaria,
dimensiones que requieren de interpretacion contextual y triangulacion.
Para reducir sesgos, el estudio utiliza criterios homogéneos de
comparacion: estructura de planes (con/sin anuncios), nivel de precios,
hitos de despliegue, narrativa corporativa sobre monetizacioén, y métricas
publicas disponibles (ingresos, margen, indicador de ARPU, sefiales de
adopcion del plan con anuncios y evolucién del negocio publicitario).

3.1. Fuentes de datos
Las fuentes de datos incluidas son variadas y como siguen:

Informes de la industria audiovisual como: GECA (2025), Barlovento
Comunicacion (2025) AMI (2023) y Digital T1” Research (2021). Estos
reportes proporcionan datos de mercado, proyecciones de crecimiento de
ingresos por AVOD vy tendencias de consumo audiovisual en diversas
regiones.

En relacion con la literatura académica, se han revisado estudios anteriores
sobre las transiciones SVOD-AVOD, asi como trabajos que abordan el
consumo de plataformas de streaming, la economia de los medios y el
capitalismo de plataformas. Autores como Agustin y Goémez (2021),
Fernandez-Goémez ¢ al, Hesmondhalgh (2019) y Srnicek (2017)
contribuyen para este proposito. Se integran también otras referencias
destacadas (Cortés-Quesada ez al., 2024; Fernandez; Garcia Chamizo ez al.,
2023; Jiménez y Peralta, 2022; Neira, 2020).
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Ademas, se recurre a diversos informes financieros y comunicados
oficiales de las propias compaiias propietarias de las cuatro plataformas
(Netflix, The Walt Disney Company, Warner Bros. Discovery, Amazon).
Se han analizado los informes de resultados trimestrales y anuales de
dichas empresas. Estos documentos proveen datos sobre sus ingresos, el
namero de suscriptores y estrategias corporativas que resulten atractivas
para sus accionistas.

Del mismo modo tienen cabida la prensa especializada y articulos de la
industria, con publicaciones sectoriales y articulos de prensa econémica y
tecnoldgica que cubren las ultimas tendencias y decisiones estratégicas de
las plataformas. Por ejemplo, DPL News (Gonzalez, 2022) y E/ Pais (Ledn
Garcia, 2023).

3.2. Unidades de Andlisis

Las unidades de analisis primarias son las cuatro plataformas de streaming
lideres que, en los ultimos 3 afos han implementado o expandido
significativamente sus modelos de negocio para incluir publicidad: Netflix,
Prime Video, Disney + y HBO Max. Se analizan especificamente sus
ofertas con publicidad y cémo las integran en sus estrategias generales.

3.3. Periodo de estudio

El estudio se centra en el periodo a partir de 2022, momento clave en el
que Netflix anunci6 su plan con publicidad, hasta el primer semestre de
2025, fecha de publicacion de los resultados econémicos de las
plataformas. Asimismo, se proporciona el contexto histérico necesario
sobre la evolucion de la industria y los modelos de negocio desde los
inicios del SVOD.

3.4. Métodos de andlisis

El marco analitico del estudio adapta el modelo propuesto por Agustin y
Goémez (2021), que evalta estrategias de contenido, precios vy
posicionamiento de mercado. Se aplicaran los siguientes métodos:

-Analisis de contenido. Se han examinado los informes, comunicados y
articulos para identificar patrones, estrategias y discursos clave
relacionados con la monetizacién y la publicidad.

-Analisis de tendencias econdémicas. Se han evaluado las tendencias en los
ingresos por publicidad y suscripciones, las tasas de crecimiento y la
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contribucién relativa de cada modelo de negocio a los ingresos totales de
las plataformas, poniendo énfasis en los datos disponibles para los
mercados global y espanol.

-Analisis comparativo de estrategias. Se han comparado las diferentes
aproximaciones de cada plataforma a la implementacién de la publicidad
en términos de cantidad de anuncios, personalizacion y modelos de
asociacion.

-Interpretaciéon de datos secundarios. Los datos numéricos de fuentes
como Statista, Ampere Analysis, Neeo y FEl Pais (s.f.) se han
interpretado para contextualizar los resultados cualitativos y
cuantitativos. La Figura 2 compara la contribucién de los planes con y
sin anuncios en cada plataforma, globalmente y en Espafia.

Figura 2. Ingresos por tipo de suscripcion en plataformas de streaming

Distribucion estimada de ingresos por tipo de suscripcion en plataformas de streaming
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Fuente: elaboracién propia

4. Analisis y resultados

La transicién de los modelos de VOD tradicionales hacia otros esquemas que
incorporan la publicidad responde a una compleja interaccion de factores
econémicos y de mercado.
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4.1. Factores econdmicos del cambio a A1"OD

El impulso hacia el AVOD y HVOD es una consecuencia directa de la saturacion
del mercado de suscripciones, el aumento exponencial de los costes de
produccién de contenido y la creciente fatiga de los suscriptores. Las plataformas
ya no pueden depender tnicamente de un crecimiento constante de usuarios de
pago para mantener la rentabilidad y el valor para los accionistas (Fernandez-
Gomez et al., 2022).

En 2022, Netflix, lider histérico del SVOD, experiment6 una pérdida de mas de
un millén de suscriptores y una caida del 40% de su valor en bolsa. Este evento
llevo a la compafifa a lanzar su suscripcion con publicidad en noviembre de 2022
en 12 paises, entre ellos, Espafia. Esta decision estratégica fue un claro indicativo
de la presiéon por encontrar nuevas fuentes de ingresos.

Otras plataformas como Disney + y HBO Max han vivido presiones similares,
con altos costes por la creacion de contenido original. Los problemas en el
modelo de negocio de estas cuatro plataformas, incluidas Netflix y Prime Video,
han conducido a la biasqueda de ingresos alternativos. La competencia también ha
intensificado la necesidad de diversificacion. Plataformas AVOD puras, como
Pluto y Roku, han ganado terreno al ofrecer contenido gratuito con publicidad,
ejerciendo la competencia a los modelos de suscripcion.

Las proyecciones del mercado refuerzan la validez de esta transicion: Digital TV
Research estima que los ingresos por AVOD creceran un 144% a nivel global
para 2026, alcanzando los $54.000 millones. Ademas, en regiones como América
Latina, el 89% de los anunciantes muestran una disposicion a invertir en
plataformas SVOD con anuncios.

4.2. Estudios de caso: Netflix

La decision de Netflix de integrar publicidad en noviembre de 2022 estaba
dirigido a consumidores con mayor sensibilidad al precio, ofreciendo una tarifa
mas baja. Se proyectaba para 2025 una generaciéon de $1.800 millones en ingresos
publicitarios solo en EE. UU. (PuroMarketing, 2025).

Sin embargo, Netflix ha sorteado obstaculos en su incursion publicitaria. Las
limitaciones iniciales como la segmentacién basica (por pais y género) y la falta de
acuerdos de exclusividad han frenado a algunos anunciantes. Por ello, decidi6
asociarse con Microsoft para integrarlos.

En el segundo trimestre de 2025, la compaiia con sede en Los Gatos (California)
registr6 un fuerte crecimiento, con un aumento interanual del 16% en los
ingresos, alcanzando los 11.079 millones de délares americanos. El beneficio
operativo (EBIT) se disparé un 34% hasta los 3.775 millones de §, mientras que
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el beneficio neto aument6 un 45%, llegando a los 3.125 millones de USD. El
beneficio por accion (BPA) crecié un 47%, situandose en 7,19 USD.

Este crecimiento interanual de ingresos y mejora del margen operativo se atribuye
al desempefio principal de contar con mas clientes, mayor precio medio e
incremento del ingreso publicitario (Netflix, Inc. 2025). La documentacién para
inversores también sefiala el avance de su infraestructura publicitaria propia
(Netflix Ads Suite) y su papel en la expansion del negocio de anuncios. En
paralelo, la adopcion del plan con anuncios se aceleré: la compania comunicéd que
el nivel con publicidad alcanzé 94 millones de usuarios y que una parte
mayoritaria de las nuevas altas, en los mercados donde esta disponible, se
concentré en ese plan, lo que reafirma la interpretacion de la publicidad como
palanca de crecimiento en un entorno de elasticidad al precio (Chmielewski y
Kachwala, 2025).

4.3. Estudios de caso: Prime 1 ideo

Prime Video, como parte del ecosistema de Amazon Prime, ha abordado la
publicidad desde una perspectiva diferente. Histéricamente, Amazon utilizé la
publicidad en Prime Video sobre todo para la autopromocién de sus propios
productos y servicios. Sin embargo, desde 2024, Prime Video implementd
publicidad obligatoria para todos sus suscriptores Prime en sus series y peliculas
(Pacheco, 2024), ofreciendo la opcién de pagar un cargo adicional de casi dos euros
al mes para eliminarla.

Respecto al incremento de anuncios de Prime Video en 2025, Ballester (2024) avisa
de que Amazon no solo los aumentarfa, sino que esos anuncios incorporan
formatos interactivos para realizar compras directas.

Amazon también ha incorporado la publicidad para todos sus suscriptores Prime.
El Modelo hibrido o HVOD se ha consolidado, ya que la mayoria de los usuarios
ha aceptado el modelo con publicidad, superando las expectativas de ingresos,
aunque exista la opcion de eliminarla previo pago adicional.

Considerando los precios de Amazon Prime en Espafia en 2025, de 4,99 €/mes y
49,90 €/afio, hay que afiadir que ofrece una tarifa reducida para estudiantes y
jovenes entre 18 y 22 afios: de 2,49 € al mes y 24,95 € al afo, respectivamente
(Amazon.es, 2025).

En un evento dirigido a anunciantes en Londres, Kelly Day, vicepresidenta de
Prime Video Internacional, sefialé que en 2025 se incrementarfa gradualmente la
oferta de espacios publicitarios, con el objetivo de fortalecer la presencia de marcas
en la plataforma (Fuentes, 2024).


http://amazon.es/
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A nivel global, ya se ha visto en la Figura 1 que el 80% de los ingresos de Prime
Video provienen de suscripciones sin anuncios, y en Espafia, esta cifra asciende al
85%. La integracion con la robusta infraestructura de Amazon Ads representa una
ventaja significativa para Prime Video, lo que le permite aprovechar las capacidades
de segmentacién y los datos de compra de Amazon para ofrecer anuncios
altamente relevantes a sus audiencias. Los ingresos totales por publicidad de
Amazon aumentaron un 24% interanual en el primer trimestre de 2024, alcanzando
los $11.820 millones.

En el primer trimestre de 2025, Amazon obtuvo unos ingresos totales de 155.700
millones USD (con una subida del 10% interanual), un beneficio neto: 17.100
millones USD y un beneficio por accién de 1,59 USD (vs. 1,37 USD esperado).
Dentro del conglomerado se encuentra Prime Video.

4.4. Estudios de caso: Disney +

Desde sus inicios, Disney + adopté un enfoque hibrido y la introduccién de su
plan con publicidad fue una progresion natural. La plataforma se beneficia
enormemente de las sinergias con el vasto ecosistema de Disney, que incluye
propiedades como ESPN+ y Hulu, lo que le permite ofrecer un alcance publicitario
diversificado, integrado y atractivo para los anunciantes.

Apunta Fernandez (2025) que el plan Estandar con anuncios de Disney + en
Espafia (5,99 €/mes) ofrece una resoluciéon de Full HD, permite dos
reproducciones simultaneas sin descargas y en €l la publicidad incluye anuncios no
evitables durante la reproduccién, que pueden ser personalizados si el usuario da
su consentimiento.

La publicidad en Disney + representa una oportunidad para segmentar audiencias
de manera efectiva, aprovechando el conocimiento de la gran marca del
entretenimiento y las preferencias de contenido de los usuarios. A nivel global, la
publicidad actualmente representa el 20% de los ingresos de Disney +, mientras
que en Espafa esta cifra es menor, apenas el 10%. No obstante, se proyecta un
crecimiento progresivo de esta contribuciéon en este mercado. Los resultados
iniciales muestran un potencial evidente, aunque la plataforma atn debe balancear
la UX (experiencia del usuario) con la monetizaciéon publicitaria.

En el segundo trimestre de 2025, Disney logré unos ingresos totales de 23.600
millones de USD, lo que supone un incremento del 7%. Con respecto al beneficio
neto antes de impuestos este se fue hasta los 3.100 millones de USD (frente a los
700 millones USD del mismo periodo de 2024). El beneficio por accién (BPA)
crecié un 20% en cémputo interanual hasta los 1,45 USD. Concretamente, el
nimero de suscriptores de Disney + en todo el mundo asciende a 126 millones
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(tras un aumento de 1,4 millones en términos interanuales). Los ingresos directos
al consumidor del streaming fueron a 336 millones de USD (gracias a un incremento
de $289 millones.

4.5. Estudios de caso: HBO Max

HBO Max se integra en el conglomerado Warner Bros. Discovery, que incorpora
activos de Warner Bros. (produccion y distribucién audiovisual) y la marca HBO;
esta estructura corporativa condiciona la estrategia de catalogo, la politica de
ventanas y el posicionamiento comercial de la plataforma. En coherencia con lo
anterior, HBO Max' articula niveles de suscripcion con y sin anuncios, permitiendo
segmentar la demanda en funcién de la disposiciéon a pagar y de la tolerancia
publicitaria.

Desde su ultimo redisefio, HBO Max incluye un plan estandar con anuncios por
6,99 €/mes y uno premium sin publicidad por 13,99 €/mes a la vez que permite la
integracién de contenido deportivo y de canales en directo. Esto ha ampliado su
oferta y justificado la inclusién de publicidad como fuente de ingresos (Caballero,
2025).

Esta nueva estrategia de contenido de HBO Max, que abarca desde dramas de
prestigio hasta programas mas ligeros, busca atraer una amplia gama de
anunciantes. A nivel global, el plan con anuncios de HBO Max representa el 35%
de sus ingresos y en Espafia esta cifra ya alcanza el 25%.

En el primer trimestre de 2025, Warner Bros. Discovery, que integra HBO Max,
alcanzé unos ingresos totales de 9.000 millones USD (con un descenso del 9%
ajustado por divisas). Sus resultados EBITDA ajustado fueron de 2.100 millones
USD esto es, un 4% mas. Debido a las amortizaciones y la reestructuracion de la
compania, incurrié en una pérdida neta de 500 millones USD, a pesar de que el
numero de suscriptores de streaming: 122,3 millones (con un crecimiento de 5,3
millones respecto al ultimo trimestre de 2024). Su flujo de caja libre fue de $300
millones y el conglomerado empresarial redujo su deuda en un total de 2.200
millones USD.

4.6. Impacto econdmico, reacciones de usuarios y tendencias regionales

Las reacciones de los usuarios a la inclusion de publicidad son variadas. Mientras
que la asequibilidad es un atractivo clave para la adopcién de planes con anuncios,
especialmente en mercados como México, existe una “resistencia a los anuncios”

I'Warner Bros. Discovery anunci6 la recuperaciéon de la marca HBO Max, con despliegue del
rebranding a partir del 9 de julio de 2025.
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en mercados con una fuerte tradicion de SVOD puro como Espafia. La percepcion
de valor del servicio puede verse afectada si la frecuencia o la relevancia de los
anuncios son inadecuadas.

La tendencia general es hacia un modelo de negocio hibrido como el estandar de
la industria, buscando aumentar los ingresos y la cuota de mercado. Los factores
econémicos clave que impulsan esta transicion son la saturacién del mercado
SVOD (Arbolejo, 2025), los elevados costes de contenido, la fatiga de suscripcion,
la fuerte competencia y la creciente demanda de los anunciantes por acceso a las
audiencias de streaming.

Enla Figura 3, se observa que Netflix es la plataforma con el crecimiento financiero
mas sélido en 2025, tanto en ingresos como en beneficios. Netflix obtiene casi 29%
de sus ingresos del modelo publicitario, lo que confirma su fuerte apuesta por este
canal. HBO Max, por su parte, destaca en la captaciéon de nuevos suscriptores, a
pesar de sus pérdidas netas.

Figura 3. Crecimiento global de las principales plataformas de streaming en 2025
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En la Tabla 2, se acumulan casi 825 millones de suscriptores a servicios de
streaming solo en las 4 plataformas estudiadas y se proyectan $12.350 millones
procedentes de la publicidad. Netflix, es el unico player puro que ha aportado a
sus accionistas los datos de ingresos publicitarios y las otras tres plataformas,
estan integrando también, trimestre tras trimestre, mas publicidad en sus planes
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de suscripcion. En esta tabla, el indicador de ingresos totales se presenta a nivel
de empresa matriz (por disponibilidad y comparabilidad documental), por lo que
se emplea como contexto de escala y no como atribucién directa de ingresos a
cada plataforma.

Tabla 2. Suscriptores globales plataformas de streaming 2025

Plataforma Ingresos totales Ingresos Proporcion Suscriptores
(empresa matriz, Publicitarios Publicidad (%) (millones)
millones USD) (millones USD)

Netflix 11.079 3.200 28,88% 301,6

Amazon 155.700 4.500% 10,14% 275

Prime Video

Disney + 23.600 1.500%* 14,42%. 126

HBO Max 9.000 3.150%** 35% 1223

Fuente: Elaboracion propia con datos de Singh (2025); Dey (2025)
* Estimado segtn el mercado del streaming de EE.UU. del que Prime Video ostenta el 22%.
** Estimado sélo en EE.UU. se esperan $1.200 millones en 2025.
*#* Hstimado de acuerdo con el porcentaje de suscriptores con anuncios.

El indicador “ingresos totales (empresa matriz)” se utiliza como referencia de escala corporativa y
disponibilidad publica de informacién financiera. En Netflix, la cifra se corresponde con una
compafifa cuya actividad principal es el streaming; en Amazon, Disney y Warner Bros. Discovery, el
dato refleja el desempefio del conglomerado, por lo que no debe interpretarse como ingreso
atribuible exclusivamente a Prime Video, Disney + o HBO Max. En consecuencia, la
comparacién analitica se centra en la adopcién del modelo con anuncios, la estrategia de precios y
las sefiales publicas de monetizacién publicitaria, evitando inferencias directas entre “ingresos
totales” y desempefio especifico de cada plataforma.

5. Conclusiones

La transformacion del sector del s#reaming, marcada por el paso del modelo
SVOD al AVOD/HVOD, transita hacia las nuevas realidades econémicas y de

mercado.

Este trabajo aporta una lectura comparada de cuatro de las plataformas de
referencia (Netflix, Prime Video, Disney+ y HBO Max) en el periodo 2022 hasta
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el primer semestre de 2025, integrando la transicion del SVOD al
AVOD/HVOD con variables de estrategia (como el disefio de planes, los
precios, el posicionamiento, el inventario publicitario y la diferenciacién por
contenidos). A diferencia de aproximaciones centradas en un unico operador o en
métricas aisladas, el analisis triangula documentacion corporativa, evidencias del
sector y también parte del marco académico existente para explicar el
desplazamiento competitivo desde el crecimiento de las suscripciones hacia la
optimizacién de la monetizacion y la diversificacion de ingresos.

La publicidad, histéricamente evitada por el modelo SVOD, ha emergido como
una solucién viable para obtener ingresos publicitarios escalables y atraer a
consumidores sensibles al precio. Este cambio se proyecta para generar un
crecimiento significativo en los ingresos por AVOD, con estimaciones de
alcanzar los $54.000 millones a nivel global para 2026.

Las cuatro plataformas estudiadas han adoptado la publicidad con un objetivo
comun: sostenibilidad econémica y expansion de mercado. Sus ingresos estin
cada vez mas vinculados al uso de la publicidad como parte de su modelo de
negocio y oscila entre casi el 11% de Prime Video, el dltimo en incorporarse, al
35% de HBO Max.

Netflix, pese a su inicial reticencia, ha visto cémo su plan con anuncios ha
contribuido a un crecimiento notable en la base de suscriptores, aunque atn
representa una fraccion menor de sus ingresos totales, con mas del 70% de
ingresos globales aun provenientes de suscripciones sin anuncios.

Prime Video, ha capitalizado su vasta base de usuarios de Amazon Prime y sus
capacidades publicitarias para introducir la publicidad de forma estandarizada,
tanto en series como en peliculas, permitiendo, la doble monetizacién, por un
lado, a través de la publicidad interactiva que habilita la compra directa de
productos desde la plataforma y por otro, la visualizacion de un plan que la omita,
mediante un pago adicional mensual para los usuarios menos tolerantes a los
anuncios. A tenor del nimero de suscriptores de Prime Video, la inclusion
obligatoria de anuncios no ha provocado cancelaciones masivas, lo que valida el
modelo hibrido.

Disney + ha aprovechado las sinergias de su amplio portafolio (que incluye Hulu
y ESPN +) para ofrecer una propuesta atractiva a los anunciantes. Finalmente,
HBO Max es quien ha abrazado la publicidad de manera mas agresiva.

El éxito de la transicion a AVOD/HVOD radica en la capacidad de las
plataformas para equilibrar la rentabilidad con la experiencia del usuario. La
eficacia publicitaria y las recomendaciones personalizadas con IA resultan
definitivas para asegurar que la publicidad sea relevante y menos intrusiva,
mitigando la saturacion publicitaria y la fatiga de suscripcion.
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El AVOD y el HVOD no son meras tendencias, sino una respuesta adaptable,
escalable y sostenible a los desafios econémicos del streaming. Permiten a las
plataformas diversificar ingresos, atraer a un segmento de mercado mas amplio y
optimizar sus costes operativos.

El uso creciente de la publicidad como fuente de ingresos en las plataformas de
streaming esta teniendo un impacto directo en dos areas clave: la produccién de
contenido original y la adquisiciéon de derechos de emisién.

En relacién con la produccion de contenido original, se esta produciendo una
mayor inversiéon en contenido segmentado como Netflix, Prime Video y HBO
Max con series locales con potencial global, como parte de su estrategia de
diferenciacion y retencioén de usuarios. Asimismo, las plataformas estan creando
contenido adaptado a audiencias especificas para potenciar la efectividad de los
anuncios. Ademas de contenidos disenados para retencion y engagement priotizan
los formatos que mantengan al espectador mas tiempo conectado (con series
episédicas como Furia (HBO Max), realities como Operacion Triunfo (Prime Video)
y documentales por entregas. Esto estd aumentando el inventario publicitario
disponible, lo que mejora los ingresos por anuncios.

Con respecto a la adquisicién de derechos de emision, las plataformas utilizan los
datos de comportamiento del consumidor para adquirir derechos de contenido
con alto potencial de monetizacién publicitaria como los deportes en vivo o
franquicias populares (Disney +). Actualmente, se estan negociando derechos que
permiten insertar publicidad, incluso en contenidos que antes no contenian
anuncios. El auge de la publicidad en streaming ha elevado el valor de los derechos
de emision de eventos en vivo (como deportes), lo que genera una guerra de
ofertas entre las distintas plataformas, que apuestan por aquellos derechos mas
rentables desde el punto de vista publicitario.

Los resultados apuntan que la viabilidad del modelo hibrido depende menos de
su mera implantacién y mas de condiciones operativas: (1) como el equilibrio
entre la carga publicitaria y la experiencia de usuario; (if) la capacidad de
segmentacion y de medicion (datos, privacidad, atribucién); (iii) la suficiencia de
inventario y la demanda publicitaria (CPM/ i/l rate o tasa de abstecimiento); y (iv)
coherencia entre precio del plan con anuncios y propuesta de valor del catalogo.
En este sentido, la sostenibilidad a corto y medio plazo se vincula a cémo cada
plataforma gestiona el #rade-off 0 compensacion entre crecimiento (a través de los
planes mas accesibles) y la rentabilidad (gracias al precio medio, la publicidad y
control del churn).

5.1. Limitaciones del estudio
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Las limitaciones del estudio incluyen su enfoque principal en las plataformas
lideres y la dependencia de datos primarios limitados. Los datos secundarios
procedentes de fuentes sectoriales se emplean con fines de contextualizacion,
priorizando cuando es posible documentacion corporativa y literatura revisada
por pares para sustentar inferencias analiticas. El mercado del streaming es
dinamico, por lo que los datos y tendencias evolucionan raipidamente, mes a mes,
ya que no es extrafio que los clientes se suscriban un mes por un determinado
contenido de su interés y una vez, visionado este, abandonen dicha suscripcion
donde se ha emitido, lo que esta llevando a que las propias plataformas se
comporten como la television tradicional, ofertando uno o un maximo de dos
capitulos de una serie (en el estreno, especialmente) por temporada para
retenerlos mas tiempo en su cartera de clientes.

Aunque el analisis se acota al periodo transcurrido entre 2022 y el primer
semestre de 2025, la aceleracion de movimientos de concentracion y
reestructuracion corporativa en el sector del streaming en 2025—2026 sugiere que la
transicién del SVOD al AVOD/HVOD podtia verse condicionada por
dindmicas de integracion vertical, catalogos y activos publicitarios, abriendo una
linea de investigacion especifica (Netflix, Inc, 2020).

5.2. Futuras lineas de investigacion

Una extension natural de este trabajo consiste en incorporar evidencia
longitudinal posterior al periodo 2022- primer semestre de 2025 para evaluar
co6mo evoluciona la transicion del SVOD al AVOD/HVOD en Espafia en
términos de consumo y alcance en TV conectada.

Informes sectoriales de finales de 2025 sugieren (i) diferencias de alcance y cuota
de tiempo en CTV, segin Barlovento Comunicacién (2025), y (i) métricas de
satisfaccion y valoracion del catalogo, segun GECA (2025), lo que plantea nuevas
preguntas sobre la relacién entre estrategias publicitarias, percepcion de valor,
retencion y churn.

Asimismo, serfa pertinente analizar el efecto de la carga publicitaria y de las
capacidades de segmentacién/medicién sobre la sostenibilidad del modelo

hibrido.
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