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RESUMEN 

Las plataformas de streaming han modificado la forma en la que consumimos contenidos 

audiovisuales. A través de la historia del visionado, principalmente a partir del consumo 

audiovisual en línea, se ha desarrollado un sistema de las recomendaciones que se ha 

sofisticado progresivamente con algoritmos que estructuran los catálogos de cada 

plataforma VOD. El objetivo de esta investigación es observar sus interfaces y la 

percepción desde la perspectiva del usuario respecto a los sistemas y algoritmos de 

recomendación, y cómo configuran el consumo individual. A través del análisis, 

exploración y recogida de datos de las recomendaciones diarias de Netflix, Amazon Prime 

Video, HBO Max, Filmin y Disney+, Se identifican los proceso de discoverability que 

ofrecen y si se generan espacios para promover la diversidad audiovisual, además de 

mostrar qué contenidos de su oferta priorizan en sus portadas, de qué manera y cómo ello 

afecta a los usuarios y la configuración de la cultura en la era del big data. Se concluye 

que ni las plataformas ni los algoritmos son neutrales a la hora de decidir qué contenido 

promocionan, y cada una destaca lo que atrae más a los usuarios hacia su oferta y va en 

línea con su propuesta de valor.   

 

PALABRAS CLAVE 

Plataformas audiovisuales, streaming, discoverability, algoritmos, sistemas de 

recomendación 
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1. INTRODUCCIÓN 

 
Las plataformas de streaming son un agente principal en el consumo audiovisual de la 

sociedad contemporánea. Desde su nacimiento a finales de los años 90 y su 

popularización en los 2000, su cuota de mercado ha ido creciendo frente a los 

distribuidores tradicionales como las salas de cine o la televisión lineal.  

 

Si bien el contenido puede ser el mismo, la evolución de las formas de consumo de lo 

audiovisual afecta a cómo se percibe la cultura en la sociedad.  

 

Desde los años 40 cuando Adorno y Horkheimer definieron la industria cultural como “la 

aplicación de técnicas de reproducción industrial a la creación y difusión masiva de obras 

culturales” (Horkheimer & Adorno, 2016), el concepto de industrialización dentro del 

sector cultural ha sido objeto de estudio. Para Huet et al. (1978) la cultura no escapa a la 

economía capitalista pero sí que cuenta con particularidades en su mercantilización que 

se deben distinguir. En ello radica la razón de contar con normativa audiovisual, y la 

presión por la transparencia en la gestión de contenidos que se quiere conseguir en las 

plataformas audiovisuales. Asistimos a la transformación del capitalismo industrial en el 

que se inscribe la teoría de la Escuela de Frankfurt, a un capitalismo cognitivo centrado 

en bienes inmateriales, como son los objetos audiovisuales digitales (Ramón Zallo en 

Albornoz, 2011). Derivado de ello, la economía política de los medios (Albornoz, 2011) 

incide en la importancia de estudiar la cultura desde la perspectiva económica para 

entender cómo le afecta.  

 

En concreto, las plataformas de streaming o de distribución de contenido bajo demanda 

(VOD, de sus siglas en inglés video on demand) son un agente principal en el consumo 

actual, además de ser empresas con intereses comerciales más allá de la satisfacción del 

usuario. Por ello, existen políticas públicas que regulan el contenido para asegurar la 

diversidad cultural, la accesibilidad del contenido y la protección de colectivos como los 

menores de edad.  

 

Estudiar cómo las plataformas de distribución configuran su oferta de contenidos y su 

diseño dirigido a los usuarios espectadores es una manera de entender sus prioridades 
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como marcas y entidades audiovisuales. Este estudio pretende arrojar luz sobre el diseño 

y la oferta de las portadas de las páginas de diversos servicios VOD. El qué y el cómo 

presentan su colección audiovisual se puede analizar desde perspectivas sociales, 

económicas y tecnológicas, y su alto índice de penetración hacen que sea un objeto de 

estudio relevante en el ámbito de la investigación de comunicación. 

 

Este trabajo une la perspectiva de estructura del sistema audiovisual con las nociones 

culturales del consumo audiovisual, como culminación de lo aprendido a lo largo del 

programa universitario y que dan sentido a este trabajo.  
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2. DELIMITACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 

  

2.1. Contexto de consumo audiovisual: la evolución del visionado en los hogares 

Elegir qué se consume ha sido un elemento definitorio en las distintas formas de consumo 

audiovisual a lo largo de la historia. Su evolución cronológica lleva asociada un proceso 

de individualización de la oferta audiovisual.  La propuesta para un público amplio y de 

masas, al que hacen referencia las teorías de comunicación del siglo XX, se transformó 

en el consumo pasivo de la televisión lineal (Kompare, 2002), hasta llegar a la 

personalización extrema y el concepto de “a la carta” en la actualidad. El espectador o 

usuario, en ese proceso, ha pasado de tener un poder muy limitado a la hora de elegir qué 

contenido consumir a tener un control amplio de su elección. 

 

Si se atiende al visionado audiovisual dentro del hogar, donde ahora se consume Netflix, 

HBO y demás plataformas, se considera que este empieza con la televisión, como aparato 

tecnológico que trae tanto el cine como los nuevos formatos televisivos a los hogares.  

 

Hasta 2007 se podían diferenciar a grandes rasgos tres fases en la historia del visionado 

televisivo (Lotz, 2007), la fase network de hegemonía de las grandes productoras, la fase 

de “transición multicanal” y la fase post-network, definida por los DVDs. La transición 

entre las tres fases avanza en cuanto a la capacidad del usuario en elegir la programación 

del contenido que consume. De un consumo lineal en la fase network, determinada por la 

oferta limitada a, como máximo, las 24h del día en la televisión a una transición 

“multicanal” con nuevas pantallas, hasta una tercera fase en la que el contenido a demanda 

a través de los DVDs permitía al espectador elegir su consumo individual. Existe una 

cuarta fase del consumo televisivo que presenta Song (2021), definida como aquella en 

la que “los algoritmos sugieren estructuras de gusto específicas”, es decir, determinan 

nuestro consumo en función de nuestras preferencias. ¿Es este un paso hacia detrás en la 

libertad de decisión del consumo audiovisual de cada espectador? 

 

Como indica Mazzoli (2020), “en nuestro sistema mediático contemporáneo, las rutas 

para acceder al contenido audiovisual en línea son mucho más complejas que las guías de 

programación electrónica típicas de la distribución lineal”. En la transición tecnológica 
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de la televisión, el ejercicio del propio visionado se ha vuelto más complejo con el tiempo. 

Sin embargo, no deja de ser una transición, y, por lo tanto, un desarrollo.  

 

Jenner (2018) afirma directamente que las plataformas VOD son el desarrollo de la 

televisión, una evolución preconfigurada por los hábitos de consumo que se definieron 

con los DVDs. Porque las selecciones editoriales, y guiar al espectador hacia el contenido 

idóneo para él, proviene de las prácticas ya definidas por los videoclubs, donde la 

distribución de la tienda proponía una serie de selecciones como “Selección del editor” o 

“Lo mejor del cine europeo”, curadas por el distribuidor (Rodríguez Ortega, 2022).  

 

Por otra parte, las plataformas VOD son también una evolución que recoge los hábitos de 

visionado que surgieron con el auge de la piratería en internet (Cunningham y Silver, 

2013). Con estas prácticas de descarga y transferencia de contenidos en la red se crearon, 

a principio de los 2000, “redes horizontales” o redes de distribución ligadas a la 

transmisión de archivos de descarga entre pares. Existía una libertad de elección total 

ligada a un consumo “alternativo al oficial” (Cunningham y Silver, 2013). No había 

curación editorial y desterraba el concepto de espectador pasivo de Kompare (2002). 

 

La libertad de decisión, y la libertad de consumo en consecuencia, han generado nuevas 

formas de visionado que cohabitan en la actualidad. Por ejemplo, el consumo intensivo 

prolongado en el tiempo deriva en la práctica comúnmente conocida como binge-

watching o bining, que en español se suele traducir como ver “en maratón”. Este modelo 

de visionado emerge como lógica de la industria audiovisual y se ha normalizado y 

asentado como práctica común de la audiencia (Burroughs, 2018). El consumo 

audiovisual también se ha expandido en el espacio, en términos de pantallas, y ahora el 

visionado “implica una nueva experiencia global de entretenimiento multiplataforma” 

(Guerrero Pérez, 2018) por la transformación tecnológica de la televisión a la red.  

 

En definitiva, el acto de visionado se ha desprendido en la actualidad de dos limitaciones 

físicas que lo caracterizaban: el espacio de almacenaje físico de las cintas de vídeo, y el 

espacio temporal que delimitaba y delimita la programación lineal de la televisión 

(Ranaivoson, 2019). Y a simple vista se podría incluir también la desaparición de las 

decisiones editoriales lineales, pero esa libertad de decisión se ve limitada por las nuevas 

lógicas de interacción que existen entre el contenido y el usuario con un intermediario 
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adicional, las plataformas. “Las prácticas asociadas a la televisión tradicional, de 

producción, distribución y recepción”, se han transformado en el empleo de las 

plataformas de “algoritmos y programación no lineal” (Sanson y Steirer, 2019). La 

evolución tecnológica del visionado forma parte de los procesos de digitalización de la 

sociedad al completo y las plataformas han afectado en ella.  

 

2.2. El estado del arte de las plataformas en streaming en España 

 

Según la plataforma Finder, un 57.67% de la población española cuenta con al menos un 

servicio de streaming (Laycock, 2021), con una media de 2.9 plataformas de pago por 

hogar (Barlovento, 2022), bien sea con cuentas individuales o compartidas. Las 

plataformas acumulan los siguientes números de suscriptores en España, que se miden en 

número de cuentas:  

 
Tabla 1.  Número de personas con acceso a contenido bajo suscripción de plataformas audiovisuales en 

España en 2021 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos del Marco General de Medios de 2022 de AIMC (2022) 

Nota: El porcentaje de población se calcula en función de los últimos datos del 1 de julio de 2021 del 

Instituto Nacional de Estadística, 47.326.687 

 

El consumo de las plataformas OTT ha sufrido un de un 11% entre 2021 y la época de la 

pandemia (AIMC, 2021). Las dinámicas de consumo audiovisual viran hacia las 
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plataformas, lo que aumentan la relevancia de estudiar cómo afectan al descubrimiento 

de contenido audiovisual.   

 

2.3. El descubrimiento del contenido: discoverability 

El concepto de discoverability se define como la estrategia o proceso que siguen las 

plataformas para mostrar y hacer disponible su contenido a los usuarios (Morris, 2021). 

Como indica Morris (2021), la “infraestructura del descubrimiento” afecta al éxito de los 

contenidos y es contingente a las plataformas que los ofertan. Modifican las estructuras 

existentes de la industria, la circulación de contenido mediático (Hesmondhalgh & Lotz, 

2020) y originan nuevas formas de control (Tambini & Labo, 2016).  

 

Este proceso de discoverability puede ser humano o computacional (Turkle, 2008). A 

través de un agente humano son, por ejemplo, las recomendaciones de amigos o de 

personas referentes, así como las editoriales (Nieborg & Poell, 2018), basadas en 

experiencias, intuición e inteligencia adquirida. Si el proceso es computacional o 

automatizado, utiliza datos agregados para generar “inteligencia colectiva” y escala las 

habilidades de hacer recomendaciones culturales (Frey, 2019).    

 

Esta segunda vía de descubrimiento de contenido juega un rol importante en las 

plataformas online (Hunt & McKelvey, 2019a). Nace a partir de los años 90-2000, con 

aparición de las webs y cuando las plataformas comenzaron a adaptar los sistemas de 

recomendación (Aggarwal, 2016). 

 

Desde entonces, se ha ido desarrollando extensivamente hasta la actualidad. Ahora, la 

capacidad de descubrir el contenido idóneo para cada espectador resulta de un conjunto 

de estrategias por parte de las plataformas con las que presentan los productos que más 

probabilidad tienen de ser consumidos por el usuario (Hunt & McKelvey, 2019b). Este 

concepto se denomina “flujo planificado” (Williams, 2003).  

 

El nivel de personalización al que se llega con los algoritmos, que se pueden basar en la 

información de cada uno de los usuarios de forma individual, nace de la premisa de que 

los usuarios quieren ver contenido dirigido exclusivamente a ellos (Mansell & 

Steinmueller, 2020). La personalización es parte de la estrategia de diferenciación de los 
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portales de curación de contenido, en las que no solo importa la programación o catálogo, 

sino, como indica Lotz (2007), también la experiencia que varía entre usuario y usuario 

y ofrece distintas organizaciones de contenido.  

 

Este uso de los datos de interacciones dirige hacia la datafication (Mansell y Steinmueller, 

2020), la cuantifcación constante del comportamiento y experiencia de usuario, que es 

“central para las plataformas de redes sociales y comercio electrónico”, a pesar de las 

múltiples consecuencias sobre el poder de los datos (Mejías & Couldry, 2019).  

 

La masa de información estructurada se procesa con ayuda de la inteligencia artificial 

para generar de los sistemas de recomendación, que tratan de estimar la valoración o 

preferencia de un usuario hacia contenido que no ha visto todavía (Adomavicius & 

Tuzhilin, 2005). Si el usuario le gusta una pieza sobre un género específico, es probable 

que vea otros con narrativa similar (Jenner, 2018) por lo que priorizará esa narrativa. El 

algoritmo se alimenta con información progresiva en el tiempo, por lo que, para conocer 

su funcionamiento, es necesaria su observación durante un periodo prolongado, lo que da 

origen a esta investigación.  
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3. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 

 

El objetivo de esta investigación es estudiar la percepción a nivel de usuario de los 

algoritmos de recomendación, cómo configuran el consumo individual y qué 

consecuencias tienen de cara a identificar la necesidad de regularlos y mejorar los niveles 

de transparencia existentes sobre su funcionamiento. Existe también una limitación de 

estudios comparativos como indican Agustín-Lacruz y Gómez-Díaz (2021), y, sobre 

todo, no se centran en la investigación empírica de los conceptos relacionados con el 

discoverability de contenidos audiovisuales y el efecto burbuja que provocan las 

plataformas (Ranaivoson, 2019). Para entender el ecosistema mediático contemporáneo, 

es necesario investigar sobre estas cuestiones y cómo se inscriben en las dinámicas 

actuales de consumo audiovisual.  

 

A través del análisis de las páginas web de las plataformas de streaming, se pretende 

comprender la distribución de los contenidos que oferta cada una, en función de ciertos 

parámetros definidos para esta investigación. 

 

Las preguntas de investigación que guían el análisis son:  

Q1 ¿Qué tipo de contenidos son los más expuestos por parte de cada plataforma? 

Q2 ¿De qué manera se estructura el proceso de discoverability en las plataformas? 

Q3 ¿Se basan todas las plataformas en algoritmos de recomendación? 

Q4 ¿Generan espacios para promover la diversidad audiovisual? 

 

Para ello es necesario comprender el concepto de plataformas en todas sus perspectivas, 

las particularidades de las plataformas audiovisuales, y cómo afectan al concepto de 

discoverability estudiado.  
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4. MARCO TEÓRICO 

 

4.1 Plataformas: un concepto, multitud de definiciones 

Para poder definir correctamente las plataformas, hay que comenzar por el cambio que 

suponen frente a otro tipo de intermediarios mediáticos, como la radio o la televisión, que 

son transmitidos a través de ondas radiofónicas o cable. En el caso de las plataformas, 

son servicios OTT, over-the-top, una tecnología que utiliza recursos por encima de las 

redes existentes, sin que el proveedor de acceso a internet sea el responsable del contenido 

ni de la legalidad de su distribución (Siri, 2016). A diferencia de la radio o la televisión, 

el propio servicio tiene intrínseco en su definición su relación con el contenido que 

distribuye.  

 

Estas plataformas cuentan con numerosas definiciones (Gillespie, 2010), desde la más 

simple, como Srnicek (2022) que considera que son simplemente infraestructuras 

digitales que permiten a dos o más grupos interactuar, a otras más complejas como la de 

Mansell y Steinmueller (2020), que tras revisar las descripciones de Van Dijck (2013), 

Hagiu y Wright (2015) o Evans y Schmalensee (2008), definen el concepto con cuatro 

pilares:  

1) Cuentan con contenido deseado por los usuarios 

2) Su modelo de negocio está basado en mantener el coste y la mejora de la plataforma 

donde se alberga el contenido 

3) Recolectan, retienen y utilizan datos sobre usuarios 

4) Proporcionan servicios auxiliares  

 

Gillespie (2010), más allá de indicar el amplio abanico de maneras de describir las 

plataformas, propone un término mucho más general, pero basado en la interacción entre 

usuarios y entidades, como guardianas de la conversación cultural que mueve internet. 

Para Gillespie (2010) el concepto de plataforma es una metáfora estructural que, como 

intermediario mediático digital, depende de los distintos puntos de vista que lo engloban, 

y en todos los casos, se trata de una superficie que facilita una actividad, que en principio 

es neutra frente a la misma. Pero como esa neutralidad es más una “sensación” que una 

realidad (Gillespie, 2010), es necesario profundizar en las distintas perspectivas desde las 

que se investigan las plataformas y su influencia. Nieborg y Poell (2018) proponen un 
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prisma conformado por la perspectiva de negocio, política y tecnología para comprender 

las implicaciones que tiene el proceso de plataformización cultural.  

 

4.1.1. Perspectiva económica de las plataformas: sus intereses como empresas 

El modelo de negocio convencional que rige a las plataformas digitales se basa en que el 

aumento de usuarios de una plataforma aumenta su valor (Mansell & Steinmueller, 2020). 

Las economías de escala, en las que el coste por unidad producida disminuye según 

aumenta el número de unidades a producir, son el origen de los efectos de red. Cuantos 

más usuarios haya, menos coste per cápita tiene el almacenamiento y distribución del 

contenido. Según McIntyre y Srinivasan (2017), las plataformas son en realidad redes 

mediadas por la propia plataforma. Y esas redes aumentan según se enlaza correctamente 

al usuario con el contenido que desea (Evans & Schmalensee, 2016).  
 

Para ello es esencial contar con la suficiente información de los usuarios y asegurar un 

catálogo conveniente. El papel de las plataformas como agregadores e intermediarios de 

contenido necesita como materia prima los datos, no el contenido que muestra (Srnicek, 

2022). En el denominado capitalismo de plataforma, “son la manera más eficiente de 

monopolizar, extraer, analizar y usar las cantidades cada vez mayores de datos” (Srnicek, 

2022).  

 

Para mantener la recolección continuada de datos, el modelo de suscripción de 

plataformas es el más instaurado, y para Mansell y Steinmueller (2020), la clave para 

mantener a los usuarios vuelve a la base de proporcionar un contenido deseable que 

proporcione un valor mayor que otras alternativas competidoras. En el caso de las 

plataformas de vídeo a la carta o VOD con modelo de suscripción, se denominan SVOD 

(subscription video on demand) (Observatorio Europeo del Audiovisual, 2021).  

 

4.1.2. Perspectiva tecnológica de las plataformas: ¿cómo funcionan sus algoritmos?  

La base computacional de las plataformas en línea como productos tecnológicos afecta 

en tanto que su intermediación depende de procesos y lógicas de una máquina y no solo 

de decisiones u operaciones humanas (Gillespie, 2014). La creciente tendencia de los 

desarrolladores de contenido a orientar la producción y la circulación de contenido hacia 
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la recomendación fomenta el uso de algoritmos destinados al usuario (Nieborg & Poell, 

2018). Esta lógica o “cultura algorítmica” (Hallinan, 2015) necesita del estudio de los 

algoritmos para comprender qué rol juegan en la formación de la vida digital y su poder 

socio-tecnológico (Beer, 2016).  

 

Un algoritmo no es más que un procedimiento computacional bien definido (Seaver, 

2013). Este recoge ciertos valores e información y procesa una secuencia de pasos para 

conseguir un nuevo valor. De forma genérica, se entiende como un proceso de decisión 

automatizado, que filtra, ordena y clasifica información. Es un gatekeeper (Hunt & 

McKelvey, 2019a) o guardián de la información con impacto en la misma.  

 

El funcionamiento que siguen los algoritmos para recomendar se basa en analizar la 

información de usuario, seleccionar el contenido más apropiado en función de esa 

información, presentársela, recoger su retroalimentación de satisfacción para adaptar de 

nuevo el sistema, y volver a empezar (Kunaver & Požrl, 2017). 

 

Cuando un usuario elige contenido de una categoría o bloque concreto, esa interacción se 

recoge como un vector que modifica el entorno en el que se muestra el contenido al 

usuario. Es decir, cada decisión que realiza una persona en una interfaz manda 

información sobre sus preferencias y modifica el escenario sobre el cual interactuará en 

el futuro (Hunt & McKelvey, 2019b). Ahora las decisiones que toman los algoritmos por 

cada persona influencian su comportamiento (Springer et al., 2017). Esto marca una 

nueva dimensión de información para los proveedores de contenido que no existía antes, 

ya que no había manera fehaciente de saber si un DVD, por ejemplo, había sido visto o 

no tras su alquiler o compra (Curtin et al., 2014). 

 

Estas decisiones del sistema pueden recoger información explícita, como el feedback que 

proporciona un usuario cuando pulsa el icono del pulgar hacia arriba o hacia abajo para 

indicar si le gusta o no un contenido, o implícita, cuando un usuario ve varios episodios 

de una misma serie seguidos, lo que indica que le gusta ese tipo de contenido (Ruiz & 

Quaresma, 2021). En cualquier caso, las decisiones que toma cada usuario afectan a los 

sistemas de aprendizaje automático configurados por los algoritmos.  
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4.1.3. Perspectiva política y social: los efectos en el consumo cultural 

Las plataformas son proveedores y curadores de discurso público, en tanto que inciden 

en el consumo cultural de información (Gillespie, 2010). Bull (2007) apunta a que filtran 

el contenido en un mundo en el que toda la industria cultural trata de llamar nuestra 

atención y generar espacios mediados que afectan a nuestras experiencias de consumo. 

Ello les dota de ciertas responsabilidades tanto hacia sus usuarios, como hacia el discurso 

público que ofrecen (Gillespie, 2010).  

 

La extensiva recolección de datos de los usuarios con objetivo de generar capital puede 

provocar diversas situaciones que, en un contexto sociocultural como es el de la industria 

audiovisual, se han de tener en cuenta:  

1. Plataformización: la modificación de la estructura de mercado hacia el imperialismo 

de las plataformas, lo que provoca la contingencia y dependencia de la producción 

cultural de sus dinámicas (Nieborg & Poell, 2018).  

2. Concentración (Ranaivoson, 2019): el valor incremental que adquiere conseguir una 

red más amplia de usuarios para aumentar la recolección de datos afecta a la 

concentración empresarial que congregan las redes más amplias, y en casos 

culturales, a la oferta de contenidos en menos actores, lo que reduce la pluralidad 

mediática y supone un riesgo a la cultura (Benkler, 2006).  

3. Capitalismo de vigilancia: Zuboff et al. (2022) explican el nuevo orden económico 

en el que se reivindica que las experiencias humanas son materia prima para prácticas 

comerciales ocultas, como la predicción en el caso de las recomendaciones de 

contenido. El proceso de visionado se ve eclipsado por el de ser vigilado (Caraway, 

2011).  

 

Por otra parte, los algoritmos que sustentan las plataformas son cajas negras ya que los 

usuarios no pueden acceder y entender el conjunto de reglas y normas que determinan su 

experiencia en la plataforma (Pasquale, 2015). Es necesario el escrutinio de estos 

algoritmos por diversas razones:  

• Visibilidad o desigualdad: por su poder de generar visibilidad a grupos o contenidos 

infrarrepresentados, gracias a la proliferación de contenido en las plataformas digitales 

(Ranaivoson, 2019), y por su capacidad de amplificar las desigualdades en la 

diversidad.  
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• Neutralidad: ni las plataformas ni los algoritmos son neutrales según Hunt & 

McKelvey (2019a), y es necesaria la rendición de cuentas sobre los algoritmos, como 

parte de la regulación audiovisual, ya que dan forma a las realidades individuales y 

consecuentemente, a la sociedad.  

• Privacidad: los usuarios no tienen claro qué pasa con su información una vez se 

proporciona a la plataforma, lo que genera problemas de privacidad y de seguridad 

(Albarran, 2019). 

 

En cualquiera de las tres perspectivas, tanto en el negocio de las plataformas, como la 

dimensión política del consumo y su configuración tecnológica, es relevante el proceso 

de descubrimiento del contenido que presenta la plataforma, de discoverability.  

 

4.2. Consecuencias de las plataformas y sus algoritmos en el proceso de 

discoverability 

Existen multitud de factores que afectan a las decisiones de consumo que ocurren fuera 

de la plataforma y que esta no puede recoger, como son los procesos de discoverability 

humanos, las lecturas de reseñas, o los anuncios fuera de la plataforma, y que afectan en 

distinta medida a las percepciones del usuario (Frey, 2019). El contexto en el que se 

inscriben las recomendaciones va más allá de la capacidad de juicio de los algoritmos y 

forman parte de la dimensión cultural y social de cada persona (Hunt & McKelvey, 

2019a). Las matemáticas complejas que generan las instrucciones algorítmicas no pueden 

competir con la crítica humana y las recomendaciones de las propias plataformas VOD 

no suelen ser la fuente primaria de sugerencias de visionado (Frey, 2019).  

 

La fundamentación de las plataformas en los datos recogidos por los usuarios y la 

plataformización de los contenidos ha convertido al usuario en su propio producto 

(Rodríguez Ortega, 2022). La instauración de los algoritmos como base de las 

recomendaciones de contenido online puede provocar la construcción de los gustos 

individuales en función de las determinaciones de categorías desarrolladas por las 

recomendaciones algorítmicas (Fleder & Hosanagar, 2009).  

 

Si bien es cierto que estas recomendaciones automatizadas tienen por objetivo el reducir 

la carga mental de decidir un contenido u otro a los espectadores, surgen diversas 
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consecuencias a la hora de usar algoritmos como base de las decisiones humanas, en este 

caso, de visionado. Estas pueden ser desde el efecto burbuja que elimina la diversidad de 

contenido frente a preferencias similares, la pérdida de control decisorio del usuario, la 

falta de transparencia frente a cómo funcionan estos sistemas, entre otros (Ruiz & 

Quaresma, 2021), o cómo favorece el catálogo de firmas más grandes y disminuye la 

competitividad de firmas independientes (Hindman, 2018). 

 

4.3. Las plataformas audiovisuales: un caso específico 

Como se ha introducido, los algoritmos, los sistemas de recomendación y las plataformas 

forman parte de la economía digital en su conjunto, pero afectan de formas específicas al 

consumo audiovisual a través de las plataformas VOD.  

 

La mayoría de las plataformas cuentan con un modelo de negocio en el que el peso de 

ingresos recae sobre un número limitado de piezas audiovisuales con gran potencial 

comercial, complementadas por una oferta long tail (Hong & Kim, 2016). Este concepto 

indica el contenido que se ve en volumen menor pero que, agregado, supone gran parte 

del consumo total y que no suele ser promocionado en las portadas, sino que su consumo 

se reduce a la búsqueda proactiva del usuario (Fontaine, 2020). Existe, por lo tanto, un 

interés comercial en recomendar las piezas que generan más audiencia, viralización e 

ingresos por nuevos suscriptores. Los tipos de actores que desarrollan las plataformas 

audiovisuales en España son agentes relacionados con el mundo del audiovisual (Clares-

Gavilán & Medina Cambrón, 2018) por lo que tienen un interés propio sobre el contenido 

en sí, más allá del funcionamiento de la plataforma, como pueden ser las productoras 

audiovisuales, las distribuidoras o los editores.  

 

Los cambios que han generado las plataformas han contribuido a la reestructuración de 

la industria audiovisual (Neira, 2020a) y a su modelo de negocio basado en la priorización 

de servicios personalizados (Jenner, 2018) que provoca que el usuario “se compre a sí 

mismo” (Rodríguez Ortega, 2022) al pagar por una versión de las plataformas generada 

a partir de su propio comportamiento.   
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4.3.1. Experiencia e interfaz de usuario de las plataformas de streaming VOD 

El objetivo de mantener a los usuarios en la economía de la atención (Bull, 2007) puede 

incentivar a las compañías a desarrollar algoritmos que los mantengan el máximo tiempo 

posible atrapados en una especie de maratón programado (Jenner, 2018). 

 

Para cumplirlo, el diseño de todas las plataformas se basa en mejorar la calidad de la 

experiencia (Guntuku et al., 2016) para así aumentar el consumo de contenido. Los 

factores que determinan la interfaz de usuario resultan de decisiones humanas tomadas 

por los diseñadores pero que siguen unas líneas predefinidas por la industria, las 

denominadas guías heurísticas, entre las que destacan las de Nielsen (1995), que dirigen 

el diseño hacia una mejor usabilidad, y, por lo tanto, mejor calidad. 

 

Estas guías conforman “una especie de gramática de la interacción entre los seres 

humanos y los medios, con sus propias reglas, protocolos y convenciones” (Albarello, 

2019).  

 

Agustín-Lacruz y Gómez-Díaz (2021) hace una revisión completa de todos los 

componentes que forman parte de las interfaces de las plataformas. Principalmente se 

distinguen dos tipos de sistemas para acceder al contenido en estos diseños. Por una parte, 

está la caja de búsqueda para acceder mediante palabras textuales, y la clasificación en 

categorías que dota de un sistema de organización en la que el usuario elige el contenido 

en función de la selección editorial de forma visual. Funciona como un escaparate que 

“resaltan y acercan de manera dinámica los contenidos” (Agustín-Lacruz & Gómez-Díaz 

2021). Entre ambas, la lógica algorítmica y las sugerencias priman sobre la búsqueda 

individual (Varela & Kaun, 2019).  

 

Esta lógica se basa en las acciones del usuario, sus valoraciones a los programas, su 

historial de visionado y las valoraciones de otros miembros de las plataformas con gustos 

similares, a la hora de realizar las recomendaciones (Netflix, s.f.-b). Así, configuran la 

experiencia de usuario a través de datos culturales, industriales, geográficos (Lobato, 

2017), y, en definitiva, su rastro digital (Agustín-Lacruz & Gómez-Díaz, 2021).  

 

Según Song (2021), esta experiencia se divide en dos fases para promover el consumo 

del usuario, el “flujo de entrada” y el “flujo aislado”. Comienza con el “flujo de entrada” 
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con contenido similar a sus gustos, y que tratan de optimizar el tiempo que se tarda en 

elegir (Rodríguez Ortega, 2022). Se materializa con el peso visual de las recomendaciones 

automatizadas frente a la barra de búsqueda manual, para reducir el número de decisiones 

a tomar para dar al play. Así, las portadas suelen atraer con carruseles dinámicos que 

facilitan la visibilidad de la colección seleccionada frente a los listados estáticos (Agustín-

Lacruz & Gómez-Díaz (2021).  

 

La jerarquía que implica esa selección también se utiliza para priorizar contenidos 

populares de la plataforma, de manera que las tendencias se retroalimentan aumentando 

sus visualizaciones de forma constante, cuando la popularidad no supone un factor que 

mejore la experiencia de consumo de un usuario (Hunt & McKelvey, 2019b). Por lo tanto, 

se comienza a ver que esas dinámicas no corresponden necesariamente con los patrones 

de comportamiento de los usuarios. 

 

Una vez se empieza a reproducir el programa deseado, pasa al “flujo aislado” con multitud 

de características de interfaz que evitan que deje de verlo. Aquí estarían la pantalla 

completa con una interfaz de comandos transparente, que evita salir de la experiencia a 

nivel visual o el botón de “saltar introducción” para pasar de un episodio a otro sin salir 

del reproductor, así como la propia distribución de contenidos en temporadas completas, 

para fomentar el binge watching. Además, también permite contrastar la atención del 

espectador de forma constante.  

 

En este proceso, Ranaivoson (2019) identifica tres sesgos relacionados. El primero se 

denomina “sesgo de selección” o “el problema de la población no observada” (Groeling, 

2013), donde no todos los elementos de un conjunto tienen la misma posibilidad de ser 

mostrados o exhibidos. El segundo es el “sesgo de presentación” tal que la exhibición de 

las recomendaciones supone una visión “distorsionada de la realidad” (Groeling, 2013), 

donde predominan contenidos populares, originales o exclusivos de una plataforma 

(Ranaivoson, 2019). Y el último es la “sobre-especialización”, en la que las 

recomendaciones siguiendo las preferencias concretas pueden hacer que se reduzca el 

espectro de contenido que se muestra al usuario e ignore el resto del catálogo, que también 

le podría interesar (Hinz et al., 2011), a lo que McKelvey y Hunt (2019a) lo llaman 

también rabbit holes, a lo que se propone la traducción de espirales de recomendación.  
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4.3.2. ¿Cómo se regulan las plataformas audiovisuales en España? 

 
Aunque la tecnología va un paso por delante de las regulaciones, estas surgen con el 

tiempo en tanto que afectan a la sociedad en sus ámbitos de actuación. Los algoritmos 

en toda la estructura de las plataformas, y estas, en el consumo audiovisual, entre otros.  

 
Su introducción en el panorama mediático ha supuesto un cambio en cómo se aplican las 

políticas públicas audiovisuales en este tipo de plataformas. En diciembre de 2021, el 

Consejo de Ministros de España dio luz verde al Anteproyecto de la Ley General de 

Comunicación Audiovisual, que continuará desarrollándose para poder entrar en vigor 

este año, y que incide en el papel de las plataformas audiovisuales.  

 

La normativa vigente a nivel nacional es la Ley 7/2010 de 31 de marzo, General de la 

Comunicación Audiovisual, y está pendiente de entrar en vigor la nueva Ley de General 

de Comunicación Audiovisual, ya aprobada el 26 de mayo de 2022 por el Congreso de 

Diputados (Asuntos Económicos y Transformación Digital, 2022).  En la anterior no se 

nombra en ningún momento los términos “plataforma” ni “streaming”. Sin embargo, en 

el preámbulo se menciona el papel de Internet como “competidora de contenido” y que, 

según este contexto, “la normativa tiene que evolucionar con los tiempos y debe adaptarse 

a los nuevos desarrollos tecnológicos”. No hace referencia a Internet como distribuidora 

de contenido (art. 6. El derecho a una comunicación audiovisual transparente) y ni al 

concepto “en línea”.  

 

A nivel europeo, se aprobó la Directiva Europea de Servicios de Comunicación 

Audiovisual de 2018 (Directiva 2018/1808). Esta directiva es de aplicación obligatoria 

antes de los 21 meses tras su publicación. Su principal objetivo es garantizar la 

“competencia equitativa” entre la radiodifusión tradicional y los servicios a la carta y en 

línea, es decir, las plataformas audiovisuales. Hace hincapié en tres aspectos:  

• El 30% de la producción ofrecida en dichas plataformas debe ser de origen europeo y 

representar “la diversidad cultural y lingüística europea”.  

• Se limita la aparición de publicidad de productos. 

• Se refuerza la protección de menores frente a ciertos contenidos. 
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Hasta ahora, en las televisiones lineales, la cuota de contenido europeo es de 20%. 

Además, la Directiva destaca la liberalización de recursos para su inversión en producción 

de contenidos europeos, la protección de datos personales de los menores, accesibilidad, 

las condiciones de competencia equitativa entre los operadores audiovisuales, entre otros. 

Estas condiciones se aplican tanto a plataformas de streaming y vídeos a la carta como a 

redes sociales y sitios web con contenido audiovisual.  

 

La Directiva ha de ser implementada en España a través de la nueva ley que aún no ha 

entrado en vigor (APM, 2021). La ley hasta ahora en vigor no menciona nada sobre 

discoverability o prominencia, y solo se limita a la cuota, cuando son conceptos que están 

vinculados en la experiencia de usuario, como se muestra más adelante.  

 

Por otra parte, el Parlamento Europeo aprobó en enero de 2022 una ley de servicios 

digitales que exige la transparencia de las empresas tecnológicas sobre el funcionamiento 

de los algoritmos que influyen en el consumo en la red de los usuarios (Parlamento 

Europeo, 2022). Incluye alusiones directas a los “sistemas de recomendación” que 

determinan lo que ven las personas en la web, la personalización de contenidos, así como 

el objetivo de evitar los “patrones oscuros” o ampliar las posibilidades de jerarquización 

de contenidos.  

 

En Canadá, como caso de referencia, se ha concluido que no es posible la regulación de 

los mecanismos de recomendación por su estructura y estado cambiante, sino que se ha 

de enfocar los resultados que estos generan desde el punto de vista del usuario (APEM et 

al., 2022). De tal manera, se puede cuantificar y monitorizar el concepto de 

discoverability en función de unos parámetros, y se puede, en definitiva, regular.  
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5. METODOLOGÍA  

 

La metodología que se sigue en este proyecto de investigación es el análisis empírico de 

la experiencia de usuario en diversas plataformas de streaming por suscripción, SVOD: 

Netflix, HBO Max, Amazon Prime Video, Filmin y Disney+. Se han elegido por la 

diversidad de contenidos que ofrecen, siendo plataformas internacionales o nacionales, 

con distintos modelos de suscripción y consumo de contenido audiovisual.  

 

Este análisis se ha llevado a cabo con una observación en profundidad de cada una de las 

plataformas durante un tiempo estimado suficiente para comprender las dinámicas de 

cambio de configuración de contenidos en las plataformas, en este caso, 15 días. Se ha 

elegido este método para poner el foco en la perspectiva del usuario y sus percepciones 

en contraposición la investigación de la configuración algorítmica. El examen de la 

interfaz permite comprender las referencias culturales de cada página web en función de 

su localización, en este caso España, y de cómo personalizan el contenido en cada 

propuesta de valor, que guía la experiencia de usuario. 

 

El análisis se ha llevado a cabo entre el 3 y el 17 de abril, con una frecuencia diaria. La 

propuesta inicial era de análisis semanal durante un periodo de tiempo más prolongado, 

los análisis previos indican que plataformas como Netflix reconfiguran los bloques de 

contenido de su página de forma diaria, por lo que la investigación no recogería todas sus 

modificaciones en tal periodo de tiempo si se analizara con frecuencia semanal. El análisis 

tiene carácter exploratorio por lo que se utiliza el método de la observación como técnica 

cualitativa.  

 

El formato en el que se estudia la configuración de las portadas es en su web de escritorio, 

en el mismo ordenador portátil (MacBook Pro de 2019), para estandarizar el análisis. Se 

decidió recopilar los datos de forma escrita en una base de datos confeccionada para esta 

investigación para poder agregar los datos por promedios de 15 días. La información se 

ha comparado tanto a nivel interno como a nivel externo, entre las distintas plataformas. 

 

La distribución de contenidos se medirá en función de sus bloques, ya que la mayoría de 

los sitios web de las plataformas audiovisuales agrupan los contenidos en secciones con 
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carruseles dinámicos que dificultan el análisis fijo del contenido. A nivel heurístico 

(Jiménez-Iglesias & Pérez-Montoro, 2017), la localización de los distintos elementos de 

la página principal o portada de las plataformas dan significado a su importancia (Hunt 

& McKelvey, 2019b). Se han escogido los bloques que agrupan las películas, series y 

documentales en temáticas y otros parámetros como elemento principal para la 

investigación. 

 

Además, se ha realizado la creación de un perfil nuevo dedicado exclusivamente a los 

objetivos de este trabajo académico. De tal forma, se preserva la privacidad de consumo 

audiovisual del investigador, así como se mantiene una línea fija de qué contenidos se 

ven en todas las plataformas. El consumo de contenido estandarizado se indica anexo al 

trabajo, como nota aclarativa para analizar los datos en su totalidad.  

 

El análisis presenta una descripción individual de cada una de las páginas web de las 

plataformas y una comparación simple de los rasgos distintivos entre ellas a nivel general, 

para comprender las dinámicas de experiencia de usuario de cada una.  

 

El procedimiento de análisis elegido está basado, por lo tanto, en el seguimiento de los 

siguientes parámetros según los bloques de contenido de cada portada:  

P1 Recomendación individual, editorial o externa: si la razón de la curación de 

contenido radica en una selección editorial se ha categorizado como “editorial”, si se basa 

en tendencias de consumo o en distinciones y premios, como “externa”; mientras que si 

están relacionados con los contenidos vistos anteriormente, es curación “individual”. 

P2 Factor de relevancia del bloque: si es una selección de contenidos en función de un 

género audiovisual concreto, tendencias del momento, destacados por la crítica u otros 

agentes externos.  

P3 Formato audiovisual: bloques distinguidos por contener recomendaciones de tipo 

serie, largometraje, programa o documental. 

P4 Región origen del contenido: se revisarán tanto la nacionalidad o lengua concreta, 

así como distinciones regionales.  

 

Estos datos se han recopilado en la plataforma Airtable, donde se ha creado una tabla de 

datos para cada una de las plataformas. Dentro de ellas, se ha dividido el contenido en 

cada uno de los días en hojas de datos separadas, siguiendo la siguiente estructura: 
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Figura 1. Visualización de los datos diarios de la portada de Netflix 

 
• Bloque: título del bloque de contenidos, de texto libre 

• Tipo de recomendación: referente a la curación de contenido 

• Individual  

• Externa 

• Editorial 

• Factor de recomendación: la lista se ha ido creando de forma continuada según 

aparecían bloques distintos no categorizados, manteniendo un número limitado de 

factores para el análisis. Cada uno de los bloques se puede categorizar según uno o más 

factores para representar lo más fielmente su contenido de cara al análisis 

• Narrativa: engloba los bloques confeccionados por género audiovisual o 

línea editorial de la plataforma. 

• Tendencias: contenido popular. 

• Novedad: estrenos audiovisuales tanto en la plataforma como en el mercado 

• Origen: explicado anteriormente. 

• Crítica / Premios: selección de contenidos premiados en festivales, por 

academias, o aclamados por la crítica. 

• Edad: referencia a la franja de edad del espectador objetivo, como jóvenes 

o adultos. 

• Exclusividad: alusión directa a contenido que solo se encuentra en la 

plataforma en cuestión. 

• Maratón: selección realizada con el objetivo de pasar un tiempo prolongado 

de visionado. 
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• Género: indicación sobre el género de los personajes o autores del producto 

audiovisual. 

• Hábito: propuesta de visionado en función de momentos del día o 

referencias a la temporalidad o estilo de vida que encaja con la selección. 

• Productora / Canal: propuesta de contenidos específicos de una de las 

productoras o canales ofertados en la plataforma. 

• Autor: selección de contenido de un solo director o equipo artístico  

• Formato: se pueden distinguir los siguientes:  

• Serie de televisión 

• Película 

• Documental 

• Programa: engloba realities y otro tipo de programas de no ficción  

• N/A: no aplica por no mostrarse de forma explícita 

• Pago: para plataformas que ofrecen contenidos por pago extra a la suscripción, se 

establece la siguiente división 

• Estándar: el bloque muestra contenido incluido en la suscripción estándar 

• Premium: bloque con piezas audiovisuales pertenecientes a canales de 

suscripción adicionales 

• Alquiler: contenidos ofrecidos según pago por visionado    
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6. TRABAJO DE CAMPO 

 

Casos de estudio de Netflix, Filmin, Amazon Prime Video, Disney Plus y HBO 

6.1. Netflix 

6.1.1 Origen y evolución  

La plataforma de consumo audiovisual en streaming con un mayor número de usuarios a 

nivel mundial es Netflix, creada en 1997 por Reed Hastings y Marc Randolph, y que en 

la actualidad cuenta con 200 millones de suscripciones al término de 2021 (Netflix, s.f.-

a). Actualmente se consideran el “canal de televisión líder mundial en internet” 

(Burroughs, 2018).  

 

Según la página oficial de la empresa (Netflix, s.f.-a), la primera propuesta de valor de la 

empresa es el envío por correo postal de DVDs en alquiler, es decir, con obligación por 

parte del usuario de retorno del DVD recibido. El dominio web y la página son registrados 

y lanzados al año siguiente, en 1998, y un año más tarde, el envío postal se convierte en 

un servicio de suscripción sin penalización por la no devolución de los DVD. Según 

Kompare (2006), la no penalización supuso el mayor atractivo del servicio de Netflix, 

con el que el visitando de películas dejaba de estar extremadamente ligado a unas fechas 

límite de entrega, y el usuario tenía la posibilidad de crear su propio horario de consumo 

audiovisual más allá de la televisión lineal o el circuito cinematográfico. 

 

En 3 años, y desde el 2000, el producto de Netflix cuenta con los cuatro factores que le 

caracterizan, una vez estrena al comienzo del milenio la posibilidad de los usuarios de 

valorar películas: el modelo de negocio por suscripción, el consumo ilimitado del 

contenido distribuido, el foco en la plataforma digital y la recomendación personalizada 

a cada usuario. Este servicio lo patentan en 2003, un año después de salir a bolsa, y lo 

refinan con mejoras a lo largo de los años. Por ejemplo, en 2005 se añade la posibilidad 

de crear perfiles individuales y de confeccionar listas de reproducción propias, mejorando 

el sistema de recomendación, y en referencia al consumo ilimitado, en 2007 se lanza la 

primera versión del servicio de streaming como se conoce en la actualidad. Hasta 2020, 

no se hacen públicas las listas de contenidos más visualizados en cada país, la llamada 

“Lista Top 10” o “Las 10 más populares”.  
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A partir de 2012 se estrena en a Europa. Primero llega a Reino Unido, Irlanda y los países 

nórdicos, y posteriormente al centro de Europa en 2014 (Suiza, Francia, Luxemburgo, 

Austria, Bélgica y Alemania) y en 2016 al resto de países. Según Napoli (2016), la 

plataforma ha conseguido una hegemonía más allá de la plataformización del contenido 

audiovisual sino de cualquier servicio o producto digital, con las referencias existentes 

del “Netflix de los libros” y otros símiles.   

 

6.1.2 Modelo de negocio  

El modelo de negocio de Netflix ha pasado de ser un distribuidor de contenido a través 

de su plataforma a invertir cada vez más en la producción de contenido original, 

integrando verticalmente la empresa (Rodríguez Ortega, 2022).  La base de su producción 

audiovisual se sustenta en toda la información recogida por los usuarios según su 

comportamiento de visionado.  

 

La disrupción de la industria no se produce únicamente en el cambio de la “ventana 

temporal” y la linealidad de la distribución, pero también en toda la información de la 

experiencia del espectador en comparación con la de formatos como el DVD, donde ni el 

distribuidor ni el productor sabían dónde, cuándo ni cuántas veces se veía un contenido 

(Burroughs, 2018). Ahora, toda esa información se recoge de manera que los usuarios no 

solo son proveedores de datos, sino que funcionan como “co-creadores” activos de los 

productos culturales de Netflix (Varela & Kaun, 2019), ofreciendo información de cada 

segundo que interacciona con la página (Burroughs, 2018). Así consigue ofrecer 

productos locales para atraer a la cultura y la lengua de espectadores de regiones muy 

concretas, porque los usuarios participan en las estrategias de producción (Rodríguez 

Ortega, 2022), lo que le permite crear contenido diferencial frente a otras plataformas.  

 

Esta integración vertical choca con la perspectiva de que la información de usuarios es 

recogida para mejorar sus recomendaciones, cuando “la prominencia de su contenido 

original en las recomendaciones de los espectadores” sugiere una priorización diferente 

(Hunt & McKelvey, 2019b).  Los cambios en el algoritmo de Netflix, y por lo tanto en la 

manera en la que los usuarios descubren el contenido que posteriormente eligen consumir, 
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están directamente relacionados con los cambios del modelo de negocio de Netflix (Hunt 

& McKelvey, 2019b). 

 

6.1.4 Diseño de la interfaz 

El diseño de la plataforma es uno de los activos digitales esenciales de Netflix, ya que se 

considera que es “la herramienta de promoción más poderosa” en el mundo del 

entretenimiento actual (Frey, 2019).  Se basa en el sistema de bloques horizontales, que 

muestran una colección de contenidos de forma horizontal, mostrando los primeros de 

forma estática en la pantalla, mientras que para explorar los siguientes contenidos hay 

que dar click en las flechas de la derecha. Es decir, no todo el contenido de la portada está 

mostrado a simple vista, sino que se necesita cierta interacción por parte del usuario (hacer 

click o deslizar) para mostrarlo. La idea con la expansión vertical y horizontal de la 

portada es transmitir una sensación de contenido ilimitado y de amplio catálogo 

(Rodríguez Ortega, 2022).  

 
Figura 2. Portada de la web de escritorio de Netflix 

 
 

Cada uno de los bloques tiene unas 40 piezas de contenido, de las que muestra unas 6 en 

pantalla completa de escritorio, aunque se adapta de forma dinámica a las dimensiones 

de la pantalla del dispositivo o la ventana del navegador. Cada pieza de contenido tiene 
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imágenes personalizadas que cambian en función de las preferencias de cada usuario 

(Doig, 2022).  

 

Estos bloques de colecciones se ordenan verticalmente y mientras se desliza hacia abajo 

en la página, aparecen nuevos hasta llegar a unos 40, aunque esta cifra varía en número 

exacto cada día. En total, Netflix tiene sobre unos 5.600 títulos disponibles (Moody, 

2022), y muestra en la portada unos 1600 contando las colecciones completas, que es un 

29% del total. Sin embargo, de forma estática y sin necesidad de hacer click, muestra 240 

piezas, un 4.36% del total.  

 

Los bloques siguen en su mayoría esta disposición, a excepción del bloque “Las 10 más 

populares en España hoy” que cuenta con un diseño en el que se indica el número de la 

posición en la que se encuentra cada contenido, del 1 al 10 según si han sido más o menos 

vistas, entre las 10 primeras de toda la plataforma.  

 
Figura 3. Portada de Netflix con "Las 10 series más populares en España hoy" 

 
 

Las portadas de cada contenido dentro de los bloques se configuran con la portada y el 

título del programa, serie, o película, y en ciertas ocasiones cuentan con etiquetas 

adicionales sobre si esa serie tiene “Nuevos episodios”, está en la colección “Top 10”, 

estrena contenido “Cada día” o “Cada semana”, y muestra el logo de Netflix en caso de 

ser contenido original o exclusivo de la plataforma (Albornoz & García Leiva, 2021).  

 

En la franja superior cuenta con un menú en el que distingue “Series TV”, "Películas", 

"Novedades Más Vistas” y “Mi Lista”. Estas opciones con hiperenlaces abren páginas 
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con bloques específicos a cada una de estas divisiones de menú, así como la posibilidad 

de filtrar los contenidos por género en “Series TV” y en “Películas”.  

Además, arriba a la derecha cuenta con dos iconos, de una lupa para encontrar títulos 

concretos y de una campana que alerta de nuevos contenidos o recomendaciones 

personalizadas.  

 

Hay distintas maneras de acceder a nuevos contenidos y descubrir la oferta audiovisual 

deseada para cada usuario, entre las que se encuentran:  

• Portada: selección por parte del usuario del contenido mostrado en los bloques 

• Divisiones de menú y filtros de género 

• Búsqueda textual 

• Avisos de notificaciones 

• Recomendaciones similares a un contenido en la página propia de ese contenido 

• Reproducir ahora: reproducción automática de contenido basado en consumos previos 

• Descargas para ti: contenido que se descarga automáticamente para poder ver sin 

conexión según las preferencias individuales 

 

Además, al deslizar el cursor por encima de una pieza de contenido se comienza a 

reproducir automáticamente el tráiler, lo que incita a tomar la decisión de ver o no un 

contenido con más información para el usuario.  

 

6.1.4 Sistema de recomendación 

El lema de Netflix, “todo es una recomendación”, (Finn, 2017), y la experiencia completa 

de usuario se diversifica con tal granularidad que existen “33 millones de versiones de 

Netflix diferentes” en su versión anglosajona (Finn, 2017). Más que una plataforma de 

contenido a la carta es de contenido a medida, y la propia compañía tiene el objetivo de 

que el algoritmo de recomendación se dirija hacia “aquello que el usuario va a amar” 

(Burroughs, 2018). Para Lotz (en Song, 2021) no es solo la programación de la 

plataforma la que lo diferencia del resto sino también la experiencia que recibe en el 

portal, la organización de su contenido y la sofisticación de sus recomendaciones.  

 

El objetivo de Cinematch, el nombre del algoritmo de Netflix es “traducir el 

comportamiento caótico de los usuarios en patrones predecibles y recurrentes” 
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(Rodríguez Ortega, V, 2022). Sin embargo, según diversos académicos (Soares et al., 

2021; Varela & Kaun, 2019), aunque exista investigación sobre el funcionamiento de los 

algoritmos, el de Netflix es particularmente una caja negra a la hora de entender cómo 

toma decisiones de programación y recomendación.  

 

Hasta ahora, según Varela y Kaun (2019,) se identifican factores de recomendación como 

los datos demográficos, el uso de contenido y el de usuarios similares, el feedback de los 

usuarios con las evaluaciones y los “me gusta”, y el contenido original preferente. Todo 

esto se identifica con toda la actividad de clicks, reproducción, y puntuación que realiza 

cada persona en la interfaz, pero no existen datos concretos más allá de los que Netflix 

proporciona en las publicaciones de su Research Center.  

 

De tal manera, el algoritmo de recomendación de Netflix cuenta con dos propósitos 

(Rodríguez Ortega, 2022): afinar las propuestas de contenido a cada usuario, así como 

servir como investigación de cara a las estrategias de producción y estrenos regionales. 

Porque según Lobato y Lotz (2022), las recomendaciones regionales se realizan según 

diversos factores espaciotemporales, como los derechos de distribución de Netflix en cada 

localización o los acontecimientos temporales contemporáneos, así como las preferencias 

de cada usuario en ese momento. Con el uso de los datos de consumo recopilados 

consiguen la “diferenciación planificada” que conceptualiza Rodríguez Ortega (2022), 

presentando tendencias globales junto con contenidos en función de la localización y el 

comportamiento de cada espectador, para también “esconder” las limitaciones de su 

oferta audiovisual.  

 

Para el gigante tecnológico, el consumidor ideal al que se dirige su algoritmo es aquel 

que mantiene una conexión constante con la plataforma, y para la que su competencia 

directa es “dormir” (Hastings, 2017). Por lo tanto, hace énfasis en recomendaciones que 

inciten a ver contenidos “en maratón”, para “pasar el rato” u otras indicaciones 

relacionadas con hábitos de consumo extenso o intensivo, como se verá en los resultados.  

Según Neira (2020a), el objetivo de atraer y mantener la atención del usuario es el foco 

del algoritmo de Netflix, que presenta una dieta mediática conectada e híper 

personalizada, con distribución de bloques del contenido distintas para cada usuario.   
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6.1.5 Categorización de bloques y actualización de la portada 

La interfaz de Netflix muestra una distribución por tipo de recomendación estable en el 

tiempo, tanto en número de bloques como en tipo. Las cifras que se dan a continuación 

están redondeadas a su entero más próximo para dotar de sentido la muestra con cifras 

absolutas, por lo que las sumas totales pueden variar una unidad en exceso o en defecto 

debido a la aproximación a la unidad, que es menos precisa que a decimales. En cambio, 

los porcentajes se muestran aproximados a la centésima para permitir identificar con 

precisión la distribución de los factores.  

 

La portada de Netflix es significativamente la que más actualiza su configuración de 

forma diaria. El cambio de bloques es tanto de posición como de adición, por lo que cada 

día se muestran bloques de selecciones nuevas, y se reorganizan algunos de los que se 

mostraban el día anterior.  

 

A la hora de identificar en qué tipo de recomendación estaba basado cada bloque, 

encontramos que en una media de 40 bloques que conforman la portada de la plataforma 

diariamente, la distribución es la siguiente, ordenada de mayor a menor.  
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Tabla 2. Clasificación de los tipos de recomendaciones en Netflix 

 

• Editorial: 30 de los 40 bloques están basados en recomendaciones definidas por 

conceptos editoriales, ya bien sea recomendaciones por géneros narrativos, por 

formato de contenido y otros aspectos que diseccionaremos a continuación. 

• Externa: 7 de los 40 bloques hacen referencia a recomendaciones extraídas de agentes 

de recomendación externos, bien sea la novedad del ciclo de distribución audiovisual, 

bien sea por la selección en unos premios, la crítica o el gusto popular.  

• Individual: solo 3 de los 40 bloques hacen referencia directa a una recomendación 

individualizada en su totalidad. Es decir, el bloque completo se forma por los hábitos 

de consumo del usuario en concreto. Estos bloques, en el caso de Netflix, suelen ser 

“Mi lista”, confeccionada de forma manual por el usuario; “Recomendaciones para X”, 

el bloque más explícito en cuanto a la recomendación individual, y “Más como Y”; 

siendo Y el título de una pieza audiovisual consumida por el usuario en la plataforma. 

Es cierto que suelen ser los primeros o de los primeros bloques de la portada 

constantemente, por lo que se le da relevancia a nivel cualitativo, con el orden de 

distribución, pero no tanto a nivel cuantitativo.  
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Como el 75.46% del contenido es recomendación editorial, y el 17.08% es recomendación 

de agentes externos, en total un 92.54% de los bloques, ello deja con un 7,46% de 

contenido explícitamente basado en recomendaciones individuales. Esto no indica que 

los bloques de recomendación editorial no sean ordenados, dispuestos o mostrados en 

función del consumo audiovisual del usuario, pero tal nivel de granularidad se escapa a 

los objetivos de esta investigación, puesto que se necesitarían muestras más amplias y de 

distintos perfiles para poder establecer una relación de correlación.  

 

A la hora de definir principalmente los bloques de recomendación Editorial, aunque 

también aquellos de recomendación externa en algunas ocasiones, Netflix se basa en las 

siguientes categorías o etiquetas, ordenadas de mayor a menor en función de su frecuencia 

de aparición.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3. Clasificación de los factores de recomendación en Netflix. Parte 1 



 32 

Tabla 4. Clasificación de los factores de recomendación en Netflix. Parte 2 (cont.) 

 
• Formato: 27 de los 40 bloques de media, más de la mitad con un 66.5%, clasifican el 

contenido en función de si es serie, documental, programa o película. Dentro de 

aquellos que referencia el formato, un 67.58% son específicos de series, con 18 de 24 

bloques, un 27.18% se centran en películas, con 7 de 24 bloques, 1 bloque hace 

referencia a documentales, y un 0,75%, es decir, de forma marginal, se muestran 

bloques de programas. Es entendible si en la muestra de visionado no se han escogido 

programas, aunque sí se han visto documentales y no por ello ha supuesto un aumento 

porcentual considerable tras su visionado. Se puede ver que existe una preferencia de 

curación inclinada hacia las series, que es ciertamente uno de los activos más conocidos 

del catálogo audiovisual de Netflix.  
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Tabla 5. Clasificación de las recomendaciones según “Formato” en Netflix. 

 
 

• Narrativa: el tipo de historia en la que se basa cada trama en Netflix es el segundo 

argumento principal de titulación en los bloques, siendo unos 16 bloques de los 40 

específicamente recomendados por este factor, un 40.63% del total. Aquí se encuentran 

los bloques como “Ciencia ficción y fantásticas”, “Series TV policíacas”, “Películas 

románticas” o “Secretos y mentiras”. En general, los títulos relacionados con narrativa 

hacen alusión al género narrativo en el que se encuadran las piezas del bloque, y no 

cuentan con títulos metafóricos o creativos en exceso.  
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Tabla 6. Clasificación de las recomendaciones según “Origen” en Netflix. 

 
 

• Origen: 7 de los 40 bloques, con un 16.75%, hacen referencia a contenido producido 

o consumido en una región especializada, o también a producciones extranjeras al país 

de localización del usuario, en este caso, España. Es el bloque que ha variado más en 

número absoluto, mostrando desde 2 bloques de 40 hasta 10 con referencia específica 

a zonas geográficas o lenguas.  

• Más de 2 de los 7 son originarios de Estados Unidos específicamente, como por 

ejemplo “Películas de Hollywood”, “Series TV de EEUU para hacer un maratón” 

o “Dramas TV de EEUU”. Es entendible en tanto que Netflix es una empresa 

estadounidense, pero la localización de la cuenta se encuentra en España en este 

caso, y no predomina sobre el contenido americano. Además, están en la mitad 

superior de la portada en cuanto al orden de los bloques, por lo que predominan 

sobre otros.  

• Casi dos de los bloques del contenido de Origen son españoles, como “Películas y 

series TV españolas”, y también hace referencia a contenido que, si bien no es 

español, son los más vistos en la región, con “Los 10 más populares de España”. 

Los bloques de contenido español suelen encontrarse en la mitad superior de la 

portada, por lo que son de descubrimiento fácil.  
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• Un bloque, es contenido internacional, que denominan como “extranjero” y se 

entiende que no es producción española.  

• Otro bloque es de contenido europeo, también con un formato de frase similar al 

español, “Películas y series europeas”. Es de remarcar que el bloque de contenido 

europeo suele aparecer en la parte inferior de la portada, siendo uno de los últimos 

bloques de los 40, por lo que tiene un alcance limitado a la hora de ser descubierto 

por un usuario común, a no ser que realice una búsqueda activa y profunda de 

toda la portada, en vez de elegir entre las primeras recomendaciones que aparecen.  

• Por último, un bloque hace referencia a “Películas y series en español”, donde recoge 

tanto contenido español como contenido latinoamericano, con versión original 

en lengua española, y que cuenta con gran variabilidad en el orden de los 

bloques, pudiendo aparecer en la mitad superior y en la inferior según la 

disposición de la portada del día, sin un patrón diferenciado.  

• Tendencias: la recomendación externa en función del gusto popular o la acumulación 

de contenido cuenta con casi 4 bloques de forma diaria, un 9,12% de la portada. Los 

títulos hacen hincapié a “lo más visto”, “taquillero”, “tendencias ahora” o “popular”. 

Además, suelen estar en la parte superior de la portada, sobre los 5 primeros bloques, 

por lo que se le da gran importancia en el orden de presentación y es un factor relevante 

de recomendación.  

• Críticas/Premios: son una parte importante de las recomendaciones de tipo externo 

definidas previamente, y suman 3 bloques de forma constante, sin gran variabilidad, 

con un 8,13% del total. Principalmente, hacen alusión a historias “aclamadas por la 

crítica” o “premiadas”, entre otros calificativos.   

• Maratón: la plataforma de Netflix es la que más alusión hace en términos porcentuales 

a los maratones de consumo audiovisual, y aparecen más de dos títulos diarios como 

“Para ver en una noche”, o con la terminación “para hacer un maratón”. Está 

relacionado directamente con el término de binge watching y el consumo de contenido 

extensivo que produce que los usuarios alarguen su tiempo en la página en 

contraposición a realizar otras actividades, como dormir, o ver contenido en otras 

plataformas. Estos títulos se distribuyen a lo largo de toda la portada, tanto en la mitad 

superior como inferior del orden de bloques. Además, el hecho de que estrene las 

temporadas de las series completas a la vez sigue la misma estrategia de incitar al 

consumo extensivo.  
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• Edad: la edad como factor de recomendación es significativo en la plataforma en 

comparación con otras con más de 2 bloques, un 5.80% de la portada, con referencias 

a “para adultos”, “para adultos jóvenes”, “juveniles”, entre otras. Así se dirige al 

público objetivo de forma demográfica, y corresponde con la franja de edad del perfil 

del usuario. 

• Novedad: algo más de 1 bloque de los 40 de forma diaria se centra en contenido 

estrenado recientemente en el ciclo audiovisual o en la plataforma, como “Estrenadas 

hace menos de un año”, “Estrenos” o “Nueva temporada”. Como las recomendaciones 

individuales, no son el grueso de los bloques, pero sí que ocupan el slider inicial de la 

portada con frecuencia, con nuevas temporadas o estrenos en la plataforma.  

• Género: en términos de diversidad, más de un bloque, con un 3.65% de ocupación de 

la interfaz, se centra en títulos como “Mujeres que dominan la pantalla”, “TV 

protagonizadas por mujeres” o “Mujeres detrás de la cámara”. El género como factor 

sociodemográfico de recomendación corresponde con el del perfil del usuario de la 

muestra.  

• Exclusividad: tanto contenido popular dentro de la plataforma, como “Popular en 

Netflix”, o “Solo en Netflix”, más de un bloque argumenta el catálogo exclusivo de la 

plataforma, con un 3.69% de la portada, y mayoritariamente en la mitad superior de la 

distribución de contenido.  

• Hábito/temporal: hace referencia a la cotidianidad o a la rutina en la que se emplaza 

el consumo, similar a la categoría de maratón. En este caso, un bloque con un 2.81% 

de aparición cuenta con títulos como “Para pasar el rato” o “Para ver en un fin de 

semana”.  

• Categorías minoritarias: aquellos factores que se muestran en porcentajes inferiores 

a lo correspondiente a un bloque de los 40 son el de “Productora/Canal” (0.93%) y 

Autor (0.53%), que han aparecido de forma ocasional, como el conjunto de productoras 

de “Hollywood”, las “Mujeres detrás de la cámara”, y que son factores que van 

acompañados de otros ya definidos.  
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6.2. Filmin 

6.2.1 Origen y evolución  

Filmin, o Comunidad Filmin SL, a diferencia de Netflix, es una plataforma que ofrece 

contenidos tanto disponibles bajo suscripción (SVOD), como también en formato 

alquiler, en el que se paga por consumir cada contenido, o en lotes, denominado TVOD, 

del inglés transactional video on demand o contenido transaccional a la carta (European 

Audiovisual Observatory, 2022) 

 

Nace en 2007, como un conglomerado de productoras, distribuidoras y exhibidas 

españolas en conjunto con la empresa de distribución Cameo (Clares-Gavilán & Medina-

Cambrón, 2018) y según la página oficial (Filmin, s.f.), destacan una oferta de contenidos 

en la que prima la selección por Crítica o Premios, Época (clásica), así como seleccionada 

en función de su reparto o equipo, además de la proporcionada por los acuerdos firmados 

con algunas distribuidoras universales de gran renombre (Sony, Universal, Paramount, 

MGM o BBC). Es considerada como distribuidora de cine independiente, según el 

Observatorio Europeo del Audiovisual, aunque también parte de su catálogo tiene 

carácter comercial. De un total de más de 10.000 títulos, el 80% de los mismos se exhiben 

de forma exclusiva (Clares-Gavilán & Medina Cambrón, 2018).  

 

Aunque Netflix lleva ya 10 años en el mercado en el momento de su fundación, supone 

la primera plataforma de vídeo bajo demanda del estado con un producto de tarifa plana 

para el consumo de cine y series. Tres años más tarde se vende la primera suscripción de 

cine en streaming (Filmin, s.f.).  

 

Sus avances como plataforma a nivel de producto se han centrado en la expansión de 

plataformas, con la primera aplicación móvil en 2012 o la traducción del producto al 

catalán en 2017 con FilminCAT. Aun así, sus avances como empresa se han dedicado en 

mayor parte a la emisión de contenidos de forma simultánea al cine, a la organización de 

festivales o la coproducción como plataforma.  

 



 38 

6.2.2. Modelo de negocio 

Sus avances en materia de diversidad audiovisual, fomentando el contenido europeo, le 

convierten en el único proyecto español con ayudas regulares del Programa Media, por 

su nicho de mercado (Clares-Gavilán & Medina Cambrón, 2018).  

 

Además, a parte de la suscripción, cuentan con contenido Premier, que se puede 

visualizar por alquiler, pagando una suscripción que incluya pases de visionado de este 

contenido, o pagando por producto individual.  

 

La organización de festivales como Atlántida Film, o la exhibición de los contenidos de 

otros festivales tanto online como físicos, también es parte de la estrategia de negocio y 

de diferenciación de la plataforma. Y desde 2013 ha realizado la producción de alguna 

película puntual.  

 

Por lo tanto, cuenta con un modelo de negocio diversificado en productos y en formas de 

financiación, con fuentes de beneficio que van desde la distribución o exhibición hasta la 

producción. Su forma de diferenciarse se centra en la exclusividad de su catálogo, el 

contenido internacional y las actividades que realiza más allá de la plataforma, como los 

festivales.  

 

6.2.3 Diseño de la interfaz 

El diseño de la interfaz también se organiza en bloques horizontales en los que se desliza 

para mostrar más contenido. La plataforma alberga más de 10.800 piezas de contenido, y 

cuenta con un estilo de portada “infinito”, en el que a través de la acción del botón “Cargar 

más”, los bloques que se van desplegando continúan mostrando listas de reproducción 

nuevas, pero su distribución y su orden no varía significativamente al paso de los días.  
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Figura 4. Portada de la web de escritorio de Filmin. 

 
 

Cada uno de los bloques muestra dos filas de piezas audiovisuales en portadas 

horizontales, y la página principal muestra en primer plano unas 8 series o películas sin 

necesidad de deslizar dentro de la colección. Cada una de ellas cuenta aproximadamente 

con 32 piezas, y está presentada por un título y un subtítulo original, que no cuenta con 

una estructura sistematizada como en Netflix de “formato + género narrativo” o “formato 

+ origen”, por ejemplo, sino que personalizan el contenido en función de su tono de 

marca, como “Obras Maestras: La perfección existe”, o “Clásicos Literarios: Novelas 

míticas en papel y en la pantalla”.  Algunos bloques se muestran con formatos distintos 

si son categorías del menú principal o recomendaciones individuales.  

 
Figura 5. Portada web de Filmin con bloque hipervínculo de Canales (izquierda), Festivales (derecha), 
“Para ti” y de alquiler (abajo) 
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En la parte superior de la portada se muestran las opciones de categorías amplias, como 

Inicio, que es la página principal, Películas, Series, Colecciones, Festivales, Kids, y Más, 

que dirige a nuevas páginas, algunas de ellas dedicadas a recomendar y descubrir 

contenido de formas alternativas.  

 

La pestaña de Colecciones muestra la primera franja de la portada, pero de forma extensa, 

con 517 agrupaciones de películas, series y cortos, así como los 45 canales temáticos de 

la plataforma. El trabajo de curación es visible en la cantidad de agrupaciones editoriales 

según criterios más específicos que los factores de recomendación y con las portadas 

diseñadas.  

 

La pestaña de Festivales muestra los contenidos específicos de festivales que se están 

realizando en curso o que llegarán en los próximos días, así como la biblioteca de 

festivales con los contenidos que se quedan en la página tras su celebración, si bien no es 

el caso general de este tipo de iniciativas de la plataforma, y muchos de ellos cuentan con 

caducidad, que se muestra en las propias portadas de los contenidos y destacado en color 

verde, junto a la nota de evaluación.  

 

En la pestaña de Más, se incluye:  

• The Filmin Times: una suerte de medio propio que muestra la historia contemporánea 

de Europa contada a través del cine, con efemérides destacadas relacionadas con 

películas o series de la plataforma. 
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Figura 6. Portada de The Filmin Times 

 
• Blog: cuenta con posts corporativos en los que anuncian los favoritos del equipo de 

Filmin o las novedades de forma semanal, así como algunos rankings especiales o los 

estrenos de los festivales.  

• Temas: esta pestaña permite buscar entre 1222 etiquetas o “temas”, y que recoge los 

metadatos de contenido de todo el catálogo, mostrado en orden alfabético y con una 

barra de búsqueda que permite filtrar por palabras clave.  

• Recomendador: como funcionalidad única de la plataforma, cuenta con un test 

personalizado para recomendar y descubrir contenido en base a las preferencias del 

momento del usuario.  

 
Figura 7. Experiencia de usuario del "Recomendador" de Filmin 
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• Últimos días: en esta página se muestran los contenidos a punto de desaparecer del 

catálogo con sus fechas límites destacadas 

• Últimas subidas: de forma similar, se ordena todo el catálogo ordenado de última 

incorporación al catálogo a más antigua, y permite filtrar entre contenido de 

suscripción, de alquiler o Premier, por formato de películas, series o cortos, y por 

género narrativo. También permite ordenar el catálogo completo por última subida, 

criterio editorial, mejor valoradas, más vistas, más nuevas o taquilleras, que coincide 

con los factores de recomendación como Crítica, Tendencias o Novedad, entre otros.  

• Próximamente: la última página destacada en la parte de Más de la portada muestra 

los 15 siguientes contenidos que se estrenarán en la plataforma, con un botón específico 

para recordar el momento en el que sean accesibles al público, así como la fecha de 

estreno y si estarán disponibles en la suscripción o en forma de alquiler.  

 

Para completar la franja superior, a la derecha se encuentra el icono de búsqueda, que 

permite buscar por palabras clave como etiquetas, título, o reparto, entre otros, y que 

muestra un botón de “¿No sabes qué ver?” que redirige al Recomendador explicado 

anteriormente.  

 

A continuación, en primera parte de la portada muestra un contenido destacado, que bien 

puede ser una película premiada, un estreno, o una recomendación editorial, y que sí que 

varía de forma diaria. El primer bloque horizontal de contenido muestra lo último visto y 

que no se haya terminado todavía, y todos los canales especializados de la plataforma o 

colecciones destacadas, curadas por el equipo de Filmin y que cuentan con portadas 

diseñadas para cada una de ellas. Este es el único bloque que no cuenta con dos filas sino 

con una.  

 

Las portadas de los contenidos no solo indica su título, sino también el nombre del 

director y la calificación numérica en una escala del 1 al 10. Al pasar el cursor por encima 

de cualquier contenido, no comienza el tráiler de este, sino que aparecen distintas 

opciones relacionadas con qué hacer con ese mismo contenido:  

• Información básica del año de estreno, duración y sinopsis de la narrativa 

• Botón de ver ahora, destacado en verde 

• Icono de ver más tarde 
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• Icono de “me gusta” 

• Icono de guardar en una lista de reproducción.  

 

6.2.4 Sistema de recomendación 

Para el cofundador de Filmin y director Editorial de Desarrollo, Jaime Ripoll, los 

algoritmos generan recomendaciones peores que los humanos, y estos no retan al usuario 

sino que lo retroalimentan (D., 2018). Aun así, cuentan con este sistema de 

recomendación computacional junto con otros mecanismos como el editorial, los canales 

sociales, la crítica de medios, premios y festivales y las valoraciones numéricas de los 

usuarios. (Bellón, 2020). En este caso, unen la información proporcionada por los datos 

con la intuición experta y profesional con años en la industria (Bellón, 2020), con lo que 

se promueve el descubrimiento de contenido “inesperado”. Según Ripoll, “el algoritmo 

digital jamás te diría que una película polaca en blanco y negro y con monjas iba a ser un 

éxito” (Bellón, 2020).  

 

El funcionamiento los dos algoritmos de su sistema, si bien tiene un peso relativo en el 

proceso de discoverability de la portada, se basan en estados de ánimo y en contenido ya 

visto (Medina, 2020) pero este último funciona a partir de una franja concreta de la página 

principal, al contrario que la portada de Netflix, donde aparece en las primeras posiciones. 

La justificación es para evitar que se encoja el mundo cinematográfico de los usuarios y 

que no vean un solo tipo de cine (Chiappe, 2021). Se da una importancia considerable al 

hecho de descubrir el catálogo completo y distintos tipos de narrativas, y 52 personas del 

equipo se dedican realizar el proceso de recomendación (Chiappe, 2021). En sus canales 

oficiales hacen gala de su estrategia de confeccionar listas de reproducción a mano 

(Filmin, 2022).  

 

En la categorización de bloques justifica a continuación lo que indica Ripoll sobre la 

necesidad de los contenidos a tener “apego a la actualidad con criterios transversales” 

más allá de ser novedades (Chiappe, 2021).  

 

Por otra parte, Filmin es la única plataforma que cuenta con sistemas de recomendación 

adicionales a la búsqueda por texto y estructuración del contenido en las páginas y portada 

de la web.  
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En este caso, desde 2016 ofrece el Recomendador explicado anteriormente (Filmin, 

2016), así como las diversas recomendaciones editoriales que hacen en formato post en 

su blog corporativo, y las menciones a los contenidos de su catálogo que incluye en cada 

pieza de The Filmin Times.   

 

6.2.5 Categorización de bloques y actualización de la portada 

De las cinco plataformas, Filmin es la cuarta que menos modifica la portada de forma 

diaria, principalmente por su sistema de curación más editorial. 

 

Durante el tiempo de toma de muestras, se ha podido observar la siguiente distribución 

de recomendaciones, sobre una media de 40 bloques. A lo largo de los 15 días de muestra, 

los bloques estudiados aumentaron con el mismo número de acciones de botón “Cargar 

más”, y ello queda representado en la tabla de datos. En este caso no se utilizan los 

porcentajes porque no son representativos de la interfaz de “contenido infinito”, por su 

diseño. Ordenados de mayor a menor, cuenta con una mayoría de recomendaciones 

editoriales, seguida de externa, y mínimamente recomendaciones individuales.  
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Tabla 7. Clasificación de los tipos de recomendaciones en Filmin 

 
 

 

• Recomendación editorial: unos 32 bloques de los 40 proceden de curación editorial. 

Es parte de la marca e identidad de Filmin, su curación editorial, que también muestran 

a través de redes sociales, por lo que es un porcentaje significativo y justificado según 

su línea editorial. Alguno de los bloques explícitamente hace alusión a la 

recomendación del equipo de Filmin, como “Nuestros descubrimientos”.  

• Recomendación externa: entre 6 y 7 bloques de la portada corresponden a 

recomendaciones de premios, festivales cinematográficos, críticas, e incluso curación 

externa de profesionales del mundo cinematográfico, como “Las favoritas de Harmony 

Korine”. Se entiende de nuevo la estrategia de curación editorial personal como criterio 

diferenciador de la plataforma.  

• Recomendación individual: en general, solo uno de los bloques hace referencia a la 

personalización de contenido, “Recomendado para ti”. 
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A la hora de establecer los factores de recomendación, son similares a los de Netflix, 

incluyendo la categoría de “Festival”, por los diversos acuerdos que realiza Filmin con 

festivales cinematográficos, presentando obras en exclusiva como parte de su estrategia 

de contenidos. En este caso, durante la muestra se pudo ver la presencia de contenido del 

Festival Dansa Metropolitana o el Festival Impacte! durante los primeros días de 

observación. Los factores de selección, ordenados de mayor a menor aparición, son:  

 
Tabla 8. Clasificación de los factores de recomendación en Filmin. Parte 1 
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Tabla 9. Clasificación de los factores de recomendación en Filmin. Parte 2 (cont.) 

 
 

• Narrativa: con una media de 25 títulos referentes a las historias que unen las 

colecciones, es la categoría que predomina en la selección de Filmin a la hora de dar a 

descubrir contenido. En este caso, los títulos no son explícitos en cuanto a la narrativa 

inherente de las piezas audiovisuales, sino que tienen cierta ocurrencia, como 

“Nostalgia de los 80”, “En el diván”, “El rival más débil” o “World Wide Web”.  
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Tabla 10. Clasificación de recomendaciones según “Formato” en Filmin. 

 
 

• Formato: unos 14 bloques hacen alusión al tipo de contenido de las colecciones, que 

en este caso se divide entre serie, película y documental. Por el catálogo de Filmin, 

predominan mayoritariamente las películas, y los documentales se muestran de forma 

constante pero mínima.  

• Películas: casi tres cuartos, un 73.93% de los bloques específicos de formato son de 

películas, con 10 títulos específicos. En este caso, no son únicamente explícitos 

como en Netflix, que denotaba “Películas” en el titular, sino que también cuenta con 

otras composiciones como “Universo Patty Smith”, “Nuevos estrenos de 

Universal”, “Incomprendidas” o “La semilla del remake”, que o bien se entendían 

como películas a través del propio título o con el subtítulo que define cada colección, 

único en la interfaz de Filmin y HBO.  

• Series: el 17.54% de la categoría de formato, con unas 2-3 colecciones, indica series 

como “Las mejores series nórdicas”, “Locos por la tele” o “Serie destacada”. 
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• Documentales: 1 bloque de Formato está dedicado normalmente a los documentales, 

específicos a narrativas o géneros concretos, como “Nuevos documentales 

musicales”. 

• Exclusividad: el contenido de Filmin es distinto en oferta al de otras plataformas, y se 

hace ver con unos 5 bloques, 12.02% del total, destinados en específico a apuntar a la 

exclusividad de su catálogo, con titulares como “El mejor cine español en exclusiva” 

o las propuestas de los festivales, que también son exclusivos en términos temporales, 

ya que dejan de mostrarse en la plataforma una vez termina el festival.  

 
 

Tabla 11. Clasificación de recomendaciones según “Origen” en Filmin. 

 
 

 

• Origen: unos cinco bloques indica la denominación de origen específica. Se puede 

observar que se destaca el contenido europeo, tanto español como de otros países como 

Francia, o europeos en general. Ordenadas, de mayor a menor, las siguientes regiones 

son mencionadas en la portada:  

• España: uno o dos bloques de origen hacen referencia a títulos nacionales, 

como “El mejor cine español en exclusiva”.  
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• Europa: se hace referencia en uno de los bloques a contenido en regiones 

europeas más amplias, como “Las mejores series nórdicas”, que 

corresponde a varios países del continente. 

• Francia: uno de los bloques es de contenido francés, también en términos 

temporales como las “elecciones en Francia” que ocurrieron de forma 

simultánea a la toma de muestras.  

• EE. UU.: en general, las referencias a contenido americano vienen de los 

acuerdos de distribución de Filmin con compañías de Hollywood, más que 

de contenido seleccionado por ser estadounidense como tal, con títulos 

como “Nuevos Clásicos de Metro Goldwyn Mayer” o “Nuevos estrenos 

de Universal”.  

• También existen algunos bloques de forma muy minoritaria, que aparecen 

de forma puntual, sobre Asia con el “Top 100 de cine asiático”, Rusia, 

con “30 películas para entender Rusia”, o Internacional en cuanto al 

“Estreno exclusivo del Óscar a Mejor Película Internacional”, que 

apareció en pantalla varios días de la toma.  

• Novedades: esta categoría está presente en unos 4 bloques, en referencia a estrenos en 

la plataforma, como “Los nuevos clásicos” o “Añadidos recientemente”, así como de 

distribución, como “Últimos estrenos”.  

• Tendencias: las tendencias dan referencia con la agenda del día, como los títulos de 

“El Día Internacional del Beso”, “El Conflicto en Ucrania”, o “Las más vistas de la 

última semana”. Relaciona los sucesos de la actualidad con el contenido que ofrece a 

los usuarios en forma de listas de reproducción. Forman un conjunto generalmente de 

3 bloques.  

• Autor: es destacable por ser de las categorías más utilizadas en comparación con otras 

plataformas, con unas 3 colecciones diarias referidas a autores. Se utiliza tanto a la 

hora de curar contenido según las preferencias de un autor, como para seleccionar los 

mejores éxitos de un director o profesional específico, que se presentan como ciclos, 

como el “Ciclo Éric Rohmer”, “Ciclo Jim Jarmusch”, o “Universo Patty Smith”. Es un 

factor diferenciador de la plataforma en cuanto a la relevancia que da al creador de las 

obras, más allá de la narrativa, y ocupa el 8.01% de la página de inicio.  

• Productora/Canal: al tener acuerdos con algunas firmas audiovisuales, dos bloques, 

generalmente de Universal y de Metro Goldwyn Mayer. 
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• Crítica o premios: hace referencia a uno o dos de los bloques, como los Oscars, los 

ciclos o los premios de los festivales, con un 3.67% de ocupación de la interfaz.  

• Las categorías de Festival y de Género aparecen de forma puntual y reducida, según 

exista algún festival en el momento, como se ha indicado, y la de género apareció de 

forma constante a partir de ya avanzada la muestra, con la colección de “Pioneras”, y 

posteriormente con “Orgullo Trans”.  

 

6.3. Amazon Prime Video 

6.3.1 Origen y evolución  

La plataforma de vídeo de la compañía Amazon nació en 2006 con el nombre de Amazon 

Unbox, que posteriormente, en 2016, fue denominada como se conoce en la actualidad 

(Wayne, 2017). 

 

El servicio audiovisual de Amazon ha ido evolucionando con el tiempo, desde un primer 

modelo basado en la compra y alquiler de contenido descargable, que no contaba con 

posibilidad de streaming en 2006 (Pesudo-Martínez & Izquierdo-Castillo, 2021). En 2008 

se estrena la funcionalidad bajo el nombre video on demand, que en 2011 se denomina 

instant video (Business Wire, 2011) y permite el acceso a contenido exclusivo para los 

usuarios de Amazon Prime, el servicio de entrega por suscripción de Amazon. Un año 

más tarde, Amazon se convierte en productora audiovisual para estrenar contenido 

original en su plataforma, además de conseguir convenios exclusivos con ciertas 

productoras o distribuidoras, lo que posteriormente se denominarán Amazon Original y 

Amazon Exclusive. Hasta 2016 no se expande internacionalmente, momento en el que 

llega a España (Pesudo-Martínez & Izquierdo Castillo, 2021).  

 

El contenido en el que se centra la compañía en términos de producción está más 

relacionado con el nicho de mercado de productos específicos que con contenido 

generalista o de gusto universal, según Petruska (2018). En la actualidad, cuenta con más 

de 175 millones de suscriptores a nivel mundial (Statista, 2022). 
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6.3.2 Modelo de negocio 

El modelo de negocio de Amazon Prime Video difiere del modelo de suscripción general 

del resto de plataformas. En este caso, el acceso al catálogo se adquiere a través de la 

suscripción Prime, que ofrece otro tipo de beneficios, productos y servicios, que van más 

allá de lo audiovisual, de nuevo En 2018 se desliga con la membresía mensual del servicio 

Prime y se ofrece por 3.99€ mensuales.  

 

El objetivo principal de Amazon Prime Video también de forma significativa con el resto 

de las plataformas, en tanto que no es solo un negocio que atrae clientes a la plataforma 

como objetivo principal, sino que también trata de convertir en clientes a los usuarios de 

Prime del resto de servicios de Amazon como comercio electrónico (Petruska, 2018).  

 

De tal manera, el contenido del catálogo y el producido de forma original cuentan con 

una misión de generar entretenimiento, pero también de atraer clientes que construyan 

una relación de largo plazo con la marca de Amazon, más allá de Prime Video (Petruska, 

2018). El catálogo de productos de Amazon, por lo tanto, es mucho más extenso que los 

productos audiovisuales que ofrece, desde libros hasta ropa, o servicios de 

almacenamiento en la nube, por lo que el contenido televisivo es una vertical entre una 

multitud que gira en torno a la misma estrategia. 

 

Además, el catálogo de los productos no es accesible en su totalidad con la misma 

suscripción, sino que aumenta la oferta de contenido de Prime con los productos 

audiovisuales del portal de Amazon, a través de alquiler o compra, así como de canales 

premium con contenido exclusivo, a los que se accede a través de suscripciones 

individualizadas por canal y adicionales a la base estándar de Prime.  

 

6.3.3 Diseño de la interfaz 

La portada de Amazon sigue la distribución estándar con bloques horizontales que se 

deslizan para mostrar más contenido. En concreto, muestra unos 58 bloques con 

contenido “ilimitado” en dirección horizontal, es decir, que se desliza de forma 

indeterminada mostrando nuevo contenido dentro de cada bloque. En aquellos bloques 

donde el contenido sí es limitado, no existe una cifra constante de piezas por franja, y 

estas reaparecen de forma cíclica para dar la sensación de contenido ilimitado. Cada 
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bloque redirige a una página individual con todo el contenido de este en formato de 

catálogo a través del botón “Ver más”, situado a la derecha de cada título.  

 
Figura 8. Portada de la web de escritorio de Amazon Prime Video. 

 
 

En la franja superior se incluyen las opciones de Inicio, Tienda, Canales, Categorías y Mi 

espacio. El botón de categorías despliega las categorías principales de filtrado, como el 

contenido incluido en Prime, original y exclusivo, películas, series y contenido infantil. 

También permite seleccionar un género narrativo concreto y algunas categorías extra 

como novedades, premios o contenido producido en Europa. La franja superior concluye 

con un icono de barra de búsqueda. 

 

En la pestaña de Mi espacio muestra los contenidos añadidos a “Mi lista”, curada de forma 

individual por cada usuario, y los títulos comprados y alquilados del perfil. Permite filtrar 

entre series o películas, si están en el catálogo Prime, y ordenar por orden alfabético o por 

novedad en la plataforma. 

 

Tanto la pestaña de tienda como de Canales cuenta con una distribución similar a la 

portada, con bloques temáticos, rankings y sliders destacados, pero con menor cantidad 

de bloques por página. En el caso de los canales, cada bloque corresponde al contenido 
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de un canal y un factor de recomendación específico. Por ejemplo, lo más popular, o un 

género narrativo concreto, como “MGM Terror” o "Starzplay Más Populares”. 
 

Figura 9. Contenido de alquiler y de canales en Prime Video 

 
Existen algunos bloques distintos al formato estándar, como “Los 10 mejores títulos en 

España”, que ocupa un espacio más amplio y está numerado en formato de ranking. 

También las ofertas de Tienda aparecen con franjas horizontales más anchas, y los 

“Avances para ti”, que son recomendaciones individuales, muestran un carrusel que 

ocupa casi toda la pantalla visible con los tráileres del contenido del bloque.   

 
Figura 10. Categoría de "Los 10 mejores títulos en España" y "Avances para ti" en Prime Video 

 
 

 

En este caso, las portadas cuentan con el título diseñado de la pieza, así como una etiqueta 

en la esquina superior de cada cuadro en el que se indica si es contenido Prime, con la 

palabra Prime en azul, o de pago, con el símbolo del euro en naranja. Además, se indica 

en el título del bloque con la etiqueta de Prime, Canales o Tienda. Las portadas también 

indican si es un contenido específico de Amazon, con las etiquetas “Amazon Exclusive” 

o “Amazon Original”. 
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Si se pasa el cursor por encima de una portada, se despliega contenido adicional y botones 

interactivos, y se reproduce el tráiler de forma automática como en Netflix en algunos 

casos.  

• Botón de reproducir  

• Icono de añadir a “Mi lista” 

• Icono de “Ocultar esta temporada” u “Ocultar esta película” 

• Sinopsis breve  

• Indicación de si el contenido está o no incluido en Prime 

• Duración 

• Año de estreno 

• Icono de subtitulado si cuenta con él o no 

• Clasificación por edades  

 

Los contenidos destacados muestran el título de la pieza, el botón de reproducir, el del 

agregar a “Mi lista”, un icono para obtener más información y la clasificación por edades 

y género narrativo. 

 

6.3.4 Sistema de recomendación 

El sistema de recomendación de Amazon Prime Video cuenta con una cantidad de datos 

más amplia en tanto que no solo utiliza los datos de comportamiento del usuario en la 

plataforma de streaming, sino que también cuenta con acceso a los historiales de 

búsqueda y compra en Amazon de cada perfil.  

 

La inteligencia de negocio, por lo tanto, es más compleja (Fernández-Manzano, Neira & 

Clares-Gavilán, 2016) y “Amazon monitoriza la actividad en Prime Video y altera, con 

los datos recopilados, la oferta en Amazon.com. Están desarrollando sistemas que 

permitan comprar en la tienda mientras el usuario está viendo contenido” (Neira, 2020). 

De esta manera también se entiende que las recomendaciones y los datos de visionado no 

solo sirven para alimentar la curación de contenidos, sino también los productos de su 

comercio electrónico.  
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Además, las recomendaciones y el aumento de visionado y de consumidores de Prime 

Video afecta directamente al número de suscriptores de Prime, por lo que tiene objetivos 

conjuntos en varios frentes. “Teniendo en cuenta su dimensión ecosistémica, Amazon 

incorpora el contenido streaming como un servicio complementario, con un modelo de 

negocio independiente pero vinculado al valor estratégico de la compañía” (Pesudo 

Martínez & Izquierdo Castillo, 2021). 

 

El sistema de recomendación de Amazon, previo al de Prime Video, se basa en relacionar 

usuarios con comportamientos de consumo o compra similares, bajo el distintivo lema de 

“Quien compró X también compró Y” (Hunt & McKelvey, 2019a). Esta dinámica ha sido 

influyente a la hora de establecer las formas de recomendación de Amazon Prime Video, 

en contraposición a otro tipo de mecanismos como el de recomendar en función de 

similitudes narrativas, de formato o de otro tipo de características intrínsecas al contenido. 

Es por ello por lo que las recomendaciones individualizadas, en este caso, son más una 

extrapolación de un comportamiento y la búsqueda de un patrón similar en la red de 

usuarios completa, más que el foco en un consumo individual y el contenido similar al 

consumidor.   

 

Cabe destacar el fomento del contenido europeo que existe en las diversas vías de 

recomendación y filtrado de contenido en la interfaz, que facilita su búsqueda y 

discoverability, como elemento diferencial. 

 

6.3.5 Categorización de bloques y actualización de la portada 

La plataforma de Prime Video es la más “larga” en términos de bloques que se cargan de 

forma automática, sin tener en cuenta el scroll infinito estratificado de Filmin. En este 

caso, cuanta con unas 58 colecciones diarias. Entre ellas, de nuevo se dividen las 

recomendaciones, de mayor a menor, entre editoriales, externas, e individuales.  
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Tabla 12. Clasificación de los tipos de recomendaciones en Amazon Prime Video 

 
 

• Recomendación editorial: 39 bloques de media, con un 69.21% de la portada, hace 

referencia a colecciones curadas en función de los factores definidos más adelante.  

• Recomendación externa: con 13 bloques de recomendación de agentes como premios 

o críticas, en un 23.38% del total, es la plataforma que más utiliza este mecanismo de 

recomendación. Los bloques, entre otros, utilizan el criterio de otras plataformas como 

IMDb, premios en general, o las novedades de los canales exclusivos, así como los 

títulos que caducarán próximamente.  

• Recomendación individual: es reducida en Prime Video, con 4 bloques y un 7.40% 

de la portada, y con referencias a “pensamos que te gustarán”, “más títulos por 

descubrir” o “Avances para ti”, que aparecen generalmente en la mitad superior de la 

portada.  
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En cuanto a los factores de recomendación, encontramos como novedad la etiqueta de 

“Oferta”, ya que el modelo de negocio de Prime Video es ligeramente distinto al de las 

demás plataformas, con productos de suscripción adicionales y de alquiler. Ordenados de 

mayor a menor, se distribuyen de la siguiente manera:  
 

Tabla 13. Clasificación de los factores de recomendación en Amazon Prime Video. Parte 1 
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Tabla 14. Clasificación de los factores de recomendación en Amazon Prime Video. Parte 2 (cont.) 

 
 

 

 

• Formato: el 75.32% del contenido, con unos 43 bloques, hacen referencia explícita al 

tipo de formato audiovisual de las colecciones, siendo estas mayoritariamente 

películas, seguida de series y de forma puntual, documentales y programas 
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Tabla 15. Clasificación de los factores de recomendación en Amazon Prime Video.  

 
 

• Películas: 29 colecciones, es decir, un 68.95% del contenido de formato es de 

películas, mostrando una predominancia del catálogo de Prime Video hacia este 

tipo de contenido, y explícitamente identificado como “películas” o “cine”.  

• Series: 12 bloques, un 29.17% de las colecciones de formato identificadas 

explícitamente como tal.  

• Documentales: un bloque de forma constante cuenta con documentales de forma 

genérica 

• Programa: en algunos días de la muestra aparecen una colección de programas como 

“Programas Recomendados en Prime Video Channels”.  

• Narrativa: aparece con una media de 31 bloques y un 54.41% de la portada, y sigue 

estructuras muy similares a las de Netflix en cuanto a construcción de títulos, con 
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géneros explícitos en las frases, como “Películas de acción y aventura”, “Series 

dramáticas” o “Películas policíacas”.  

• Exclusividad: es la plataforma que más acentúa el contenido exclusivo, en cuanto a 

que cuenta con ciertos contenidos que no están abiertos al usuario suscriptor estándar, 

sino que necesitan de suscripciones o compras adicionales, a través de los llamados 

canales o la oferta de alquiler del comercio electrónico Amazon. En este caso, unos 20 

bloques y un 35.57% de la portada ocupa este tipo de contenido.  

• Novedad: 7 bloques y 12.34% de las colecciones son relacionados con estrenos de la 

plataforma y de cine o series, “recientemente añadidas”, “lo último del cine”, o 

“novedades”, tanto en la oferta estándar como en las premium.  

• Crítica o premios: con 4 bloques y un 6.93%, hace referencia a la mayoría de las 

recomendaciones categorizadas como externas.  

• Tendencias: 3 bloques, con un 6.35% de presencia en la página de inicio, hace 

referencia a contenido popular o más visto, y que puede llegar a estar repetido como 

bloque, como es el caso de “Películas populares”, diferenciado según contenido Prime 

o Tienda.  
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Tabla 16. Clasificación de recomendaciones según “Origen” en Amazon Prime Video. 

 
 

• Origen: de nuevo, 3 bloques hacen referencia a las nacionalidades de visionado o 

producción de las piezas audiovisuales, en su totalidad europeas, y que aparecen en la 

mitad inferior de la lista de colecciones de la portada.  

• España: dos de los bloques son de contenido más visto en España o cine 

español 

• Francia: el otro bloque es referido a “Comedias francesas” 

• Reino Unido: puntualmente aparece un bloque de “Comedias británicas” 

• Maratón: dos de los bloques constantes en la portada, un 3.54% del total, hace 

referencia a marrones tanto de series como de películas, aunque se encuentran en la 

mitad inferior de la página principal.  

• Productora o canal: otras dos colecciones, con un 3.41% de presencia, aparecen en 

la mitad inferior para recomendar el contenido de los canales de Metro Goldwyn Mayer 
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y Starzplay de Prime Video. Ambos dos requieren una suscripción adicional para poder 

acceder a tal catálogo.  

• De manera más puntual, aparece un bloque de género con “Mujeres empoderadas”, y 

un bloque específico y único de esta plataforma con una oferta del 50% sobre los 

precios de alquiler de ciertos productos audiovisuales de la Tienda de Amazon.  

 

Además, como Amazon Prime Video cuenta con una distribución de bloques dividida 

entre el contenido Prime, el contenido de los Canales o suscripciones adicionales, y el 

contenido de Tienda o de alquiler. Predomina el contenido estándar de Prime, con 40 

bloques y un 69.68% del total de la interfaz, y le siguen el alquiler, con 10 bloques y un 

16.80% de la portada, y el contenido premium de los canales, con 8 bloques y 12.38% de 

presencia en la portada.  

 

6.4. Disney Plus 

6.4.1 Origen y evolución  

La plataforma de streaming de Disney nace tras un intento previo en Reino Unido en 

2015, llamado DisneyLife (Perez, 2015). Tras una serie de adquisiciones, se lanzó en 

España y otros países europeos en marzo de 2020, durante el confinamiento por la Covid-

19, después de probarse en 2019 en Países Bajos, Canadá y Estados Unidos (Spangler & 

Barraclough, 2019). Es la plataforma nueva de lanzamiento más reciente, sin contar 

relanzamientos como el de HBO con HBO Max, y ya cuenta con 137 millones de 

suscriptores mundiales (Neira, 2022b) 

 

Se lanzó con una oferta de contenidos que contenía tanto los originales de Disney y Pixar, 

como el catálogo documental de National Geographic, así como Marvel y Star Wars. 

Unos meses después de su lanzamiento, estrena la marca Star para lanzar e incluir en la 

plataforma el contenido bajo la marca Disney dirigido a un público más adulto 

(Cartenberg, 2021), como el contenido de 20th Century Fox.  

 

Según la página web oficial, en Disney Plus hay más de 500 películas, 15.000 episodios 

de series y 80 piezas de producción original para la plataforma (Disney, s.f.).  
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El contenido en el que se especializa la página es más dirigido al público infantil y 

familiar, por los orígenes de las narrativas de Disney, aunque ha ido extendiendo su 

catálogo a todos los públicos (Agustín-Lacruz & Gómez-Díaz, 2021). También es la única 

plataforma que muestra la oferta de cortos y la cura con selecciones como contenido 

convencional, dada su amplia oferta. En otras plataformas, la limitación en este tipo de 

contenido hace innecesario el establecimiento de guías y sistemas de recomendación para 

los cortos, que además aseguran menos tiempo de consumo por parte del usuario.  

 

6.4.2 Modelo de negocio 

La apuesta diferenciadora de Disney Plus frente a otras plataformas es la oferta de 

contenidos dirigida a su público objetivo en contraposición al público generalista: las 

familias (Agustín-Lacruz & Gómez-Díaz, 2021).  

 

Si bien la compañía ya negociaba con las empresas tecnológicas a la hora de financiar su 

contenido para distribuirse en otras plataformas de streaming (Neira, 2020b), su 

lanzamiento con un producto propio dio mayor peso al consumo de contenido en línea 

frente a los estrenos en el circuito de cines.  

 

Su modelo sigue la línea de producir contenidos y de distribuirlos a través de Disney+, 

retirando su catálogo de otras plataformas (Neira, 2020b). Disney+ forma parte de una 

matriz empresarial más grande que funciona como paraguas de entretenimiento, y se nutre 

del resto de verticales de negocio de la empresa.  

 

Además, ha innovado en el uso de las plataformas como exhibidor de contenido con 

estreno simultáneo a los cines, sujeto a un pago adicional a la (Neira, 2021) e incluso 

estrenando películas en la plataforma sin pasar por las salas (Neira, 2022a).  

 

6.4.3 Diseño de la interfaz 

La portada de Disney Plus es significativamente estática, con un bloque que se va 

deslizando de forma automática y muestra los contenidos destacados del momento, una 

lista horizontal de los Canales o productoras principales de Disney (Disney, Pixar, 
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Marvel, Star Wars, National Geographic y Star), y una serie de bloques. Es la plataforma 

más “corta” en portada, en cuanto a longitud de lista de colecciones.  

 
Figura 11. Portada de la web de escritorio de Disney+ 

 
 

Cada uno de los bloques cuenta con 40 piezas de contenido, por lo que, con una treintena 

de bloques, muestra en portada unos 1200 productos audiovisuales de su catálogo. Todos 

tienen una estructura similar excepto los estrenos.  
Figura 12. Bloque de "Próximos estrenos" en Disney+ 

 
 

En la parte superior, el menú incluye el Inicio, Búsqueda, Mi lista, Originales, Películas 

y Series.  
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En este caso, la opción de búsqueda lleva a una página externa en la que se puede 

introducir palabras clave o explorar el catálogo completo dividido en Colecciones 

temáticas curadas por la plataforma.  

 
Figura 13. Página de búsqueda de Disney+ 

 
 

La pestaña de Originales sigue la misma organización que la portada, con contenidos 

destacados y otros divididos por formato. En cuanto a las pestañas de películas o series, 

incluye el catálogo completo, con la posibilidad de filtrarlo por destacados “En primer 

plano”, géneros narrativos o por calidad HD y UHD. 

 

Las portadas tienen el título incrustado en el diseño, y el logo del canal o productora a la 

que pertenece la serie, película, documental o corto. Cuando se pasa el cursor por encima 

de una de ellas, simplemente se destaca con un reborde blanco, a excepción de la categoría 

de “Seguir viendo”, donde se muestra la barra de porcentaje de visionado, cuánto queda 

por ver, el icono de reproducción y el de más información.   

 

6.4.4 Sistema de recomendación 

La página de inicio de Disney Plus no cuenta con variaciones entre perfiles y muy 

limitadas en frecuencia, por lo que el algoritmo de recomendación es reducido o nulo. Su 

reciente creación puede indicar la falta de mecanismos de recomendación.  
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La plataforma pone la confianza en la identificación por parte de los usuarios de los 

universos rodean a sus contenidos, bien sea Star Wars, Marvel o Pixar, e incluye de forma 

constante los logos de cada vertical en las portadas de los contenidos.  

 

Más allá de algunos detalles visuales, de las colecciones curadas que se encuentran en la 

zona de búsqueda, y las estructuras convencionales de una portada de streaming, no 

cuentan con mayor sofisticación en materia de descubrimiento de contenido, bien sea por 

su novedad como plataforma o por decisiones internas.  

 

No trata de anticipar contenido con la reproducción automática de los tráileres, ni 

individualiza la experiencia a cada usuario, ofreciendo una experiencia similar a cada 

uno, estática y simple.  

 

6.4.5 Categorización de bloques y actualización de la portada 

La interfaz de la portada de Disney Plus es la que menos se actualiza, con modificaciones 

casi nulas durante el periodo de toma de muestra. Cuenta con 28 bloques de media que se 

repiten de forma diaria a excepción de alguna variación puntual. En cuanto al orden de 

los bloques, estos se encuentran fijos de forma general y no se reordenan con frecuencia.  

 

En este caso, no realiza tantas recomendaciones externas, y es la única plataforma que 

cuenta con menos externas que individuales. 
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Tabla 17. Clasificación de los tipos de recomendaciones en Disney+. 

 
 

• Recomendaciones editoriales: el 85.69% de la portada se basa en recomendaciones 

editoriales, con 20 bloques.  

• Recomendaciones individuales: el 7.16%, con 2 colecciones, son recomendaciones o 

referencias individuales, como “Recomendadas para ti”, “Seguir viendo”, o “Qué ver 

esta noche”, que solo aparece en las tomas de muestras realizadas por la tarde.  

• Recomendaciones externas: 2 bloques y un 7.16% de la portada es recomendación 

externa, como los factores de calidad de reproducción HD y HDR, o las novedades 

puntuales de la plataforma.  

 

Los factores de recomendación editorial son similares a los de las demás plataformas, a 

diferencia de la etiqueta de “diversidad” y de “calidad”, que son específicos de dos 

bloques. De mayor a menor, la aparición de los factores es la siguiente:  
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Tabla 18. Clasificación de los factores de recomendación en Disney+ Parte 1 
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Tabla 19. Clasificación de los factores de recomendación en Disney+. Parte 2 (cont.) 

 
 

• Narrativa: casi la mitad de las colecciones son referencia explícita de géneros 

narrativos como “Thriller” o “Comedia”, con un 46.78% y 13 bloques de los 28.  
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Tabla 20. Clasificación de recomendaciones según “Formato” en Disney+. 

 
 

• Formato: el 32.94% de la portada, 9 bloques, especifican si el contenido es película, 

series o documentales, en el siguiente orden:  

• Películas: 6 de los 9 bloques son de cine, un porcentaje significativo según los inicios 

de Disney como productora cinematográfica.  

• Series: 2 o 3 de las colecciones son específicamente de series. En este caso, los títulos 

también son sencillos en construcción sintáctica como “Series de comedia” o “Series 

de Disney Junior”.  

• Documentales: existe un bloque que es directamente documentales y que aparece de 

forma constante en la mitad inferior de la portada.  
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Tabla 21. Clasificación de recomendaciones según “Origen” en Disney+. 

 
 

• Origen: en este caso, se dividen en dos nacionalidades, la del propio Disney Plus, 

EEUU, con 1 o 2 bloques dedicado a contenido nacional, y un bloque dedicado a 

contenido español, siendo un 10.5% del total de la pantalla.  

• Productora o Canal: dos bloques, con un 7.88% de ocupación de la página principal, 

hace referencia al canal específico de Disney Junior, o a la productora de Disney, 

Marvel.  

• Tendencias: dos bloques en un 6.92% de la portada, indican contenido popular o 

explícitamente “tendencias” de contenido.  

• Novedad: tanto añadidas recientemente como novedades de la plataforma, como 

estrenos, dos de los bloques se dirigen a destacar el factor temporal del contenido.  

• De forma puntual y con un bloque específico, también aparecen las recomendaciones 

según el factor de exclusividad, con los “Originales”, el de calidad HD y UHD, el de 

diversidad, con “Las historias negras importan”, similar al bloque de género en otras 

plataformas, y el de crítica y premios, que solo aparece de forma puntual con los 

Oscars.  
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6.5. HBO Max 

6.5.1 Origen y evolución  

HBO nace como un canal de televisión en Estados Unidos y es parte del grupo Time 

Warner Media. Llega a España como plataforma en 2016 (Liberal-Ormaechea & 

Cabezuelo-Lorenzo, 2018) y no es hasta 2021 que se convierte en HBO Max en España. 

Es, por tanto, la última plataforma en llegar a territorio nacional, y la menos desarrollada.  

 

El contenido que oferta sigue la línea del canal HBO, que trata de diferenciarse de sus 

competidores por la calidad narrativa frente a la cantidad del catálogo (Burroughs, 2018), 

que cuenta, según la página oficial, con 10.000 horas de contenido premium. 

(WarnerMedia, 2019). 

 

Se enmarca en un acuerdo con la empresa de telecomunicaciones AT&T, con la que 

consigue alcanzar desde su lanzamiento a más de 170 millones de personas. 

(WarnerMedia, 2019), y suma 76.8 millones de suscriptores globales (Szalai & Vlessing, 

2022).  

 

6.5.2 Modelo de negocio 

Al igual que Disney+, HBO Max forma parte de una matriz más grande que incluye 

canales de televisión como HBO, Warner Bros o DC, así como una productora y 

distribuidora de contenido, por lo que es una vertical dentro de un modelo de negocio más 

complejo (WarnerMedia (s.f.).  

 

Además, de momento es la única plataforma que ofrece la posibilidad de suscribirse a un 

formato de visionado con publicidad, con lo que los datos de los usuarios adquieren usos 

nuevos más allá de las recomendaciones (WarnerMedia, 2021b). Consideran la 

plataforma como un ecosistema superior de marketing que proporciona interacción con 

los clientes usuarios y eficacia a los clientes empresariales (WarnerMedia, 2021b) 
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6.5.3 Diseño de la interfaz 

La plataforma de HBO Max cuenta con la portada más diferencial en términos de diseño, 

ya que cuenta distintos tipos de bloques distribuidos a lo largo de la página.  

 

La franja superior solo presenta el icono de buscar y el de menú de hamburguesa, que 

despliega las opciones convencionales de formato, contenido original, en tendencia o 

nuevo, y una serie de géneros narrativos y de origen, como contenido europeo, además 

de los logos de los diferentes canales de HBO Max.  

 
Figura 14. Portada de la web de escritorio de HBO Max. 

 
 

Por una parte, están los bloques convencionales en las listas horizontales, con portadas en 

formato vertical. Estas portadas están acompañadas del título de la pieza incrustada en el 

diseño y una etiqueta en caso de ser del canal HBO, HBO Original o Max Original. Cada 

lista trae 21 elementos seleccionados y su funcionamiento es similar a todas las demás 

plataformas.  

 

Los títulos de las colecciones son similares a Filmin, con un título y un subtítulo original 

que aportan un valor diferencial a la curación editorial. Algún ejemplo es “Misterios y 

asesinatos: Encontrar al culpable no es fácil, así que prepárate para un viaje emocionante” 

o “Construyendo nuevos mundos: En estos universos donde todo es posible el único 



 75 

límite es tu imaginación”, que están relacionados con los factores de recomendación, pero 

de forma implícita, además de proporcionar información adicional sobre las líneas 

narrativas de las colecciones.  

 
Figura 15. Portadas de HBO Max con los bloques "Para ti" y "Añadidas recientemente" (izquierda) y 
destacados (derecha).  

  
La portada muestra un contenido destacado o un nuevo episodio o película añadida 

recientemente, y seguido está la opción de Seguir viendo el contenido pendiente. Las 

recomendaciones “Para ti” son las únicas en carrusel en formato horizontal. Se da mayor 

peso a ciertas colecciones sobre otras, como, por ejemplo, “Añadidas recientemente”. El 

formato de bloque destacado cuenta con un cuadro de texto con el título de la colección 

y el subtítulo y las piezas verticales o una única pieza en horizontal. También incluyen 

un botón de “Ver todo”, en caso de colección, o “Más información” y el de reproducción, 

el caso de contenido individual.  

 
Figura 16. Portada web de HBO Max con el bloque de Hubs. 
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Por último, existen meta-colecciones como los Hubs de HBO o las propias colecciones, 

que son listas de reproducción curadas y recomendadas de forma editorial, o divisiones 

del contenido de la plataforma en las distintas productoras o canales que contiene, al igual 

que otras plataformas como Disney Plus.  

 

Cuando se pasa el cursor por encima de una de las portadas aparece la opción de añadir a 

la lista, y en el caso de las películas, de reproducir directamente, pero no en el de las 

series.  

 

6.5.4 Sistema de recomendación 

Según la página oficial de Warner Media, la experiencia de visionado en HBO Max 

permite el descubrimiento de contenido de manera fluida, con una experiencia ajustada a 

cada usuario individual y con contenido que aplica a la mayoría a través de curación 

individual a medida y recomendaciones basadas en el historial de consumo de los usuarios 

(WarnerMedia, 2021a).  

 

Su sistema de recomendación destaca por los títulos a medida que generan interés y 

resuenan al usuario por hacer alusiones a su contexto cultural. En cuanto a la sofisticación 

del sistema, al igual que Disney Plus, dada su novedad como plataforma, no está tan 

desarrollada como la Netflix o Amazon Prime, y se nota tanto en la actualización de 

portada como en la limitación de vías de descubrimiento de contenido.  

 

No trata de anticipar contenido con la reproducción automática de los tráileres, aunque sí 

que jerarquiza el contenido con una propuesta de diseño distinta a otras plataformas, lo 

que puede contar como forma de discoverability. Contar con los subtítulos de las 

colecciones también proporciona más información a la hora de decir qué consumir, pero 

incluso en términos de interacción con el usuario, las acciones están limitadas, y el 

modelo de descubrimiento de contenido se reduce a la búsqueda del catálogo de forma 

visual o textual.  

 

Destaca el fomento del contenido europeo en las diversas vías de recomendación y 

filtrado de contenido en la interfaz, que facilita su búsqueda y discoverability, como 
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elemento diferencial, si bien no las presenta en la portada a través de colecciones, sino en 

páginas aparte.  

 

6.5.5. Categorización de bloques y actualización de la portada 

HBO Max es una de las plataformas con una lista más reducida. Entre los 30 bloques, la 

mayoría son, de nuevo, recomendación editorial, seguida de externa y un par de bloques 

de recomendaciones individuales.  
 

Tabla 22. Clasificación de los tipos de recomendaciones en HBO Max. 

 
 

• Recomendación editorial: 23 bloques, un 78.07%, corresponden con listas curadas 

por el equipo de HBO Max. En este caso, los títulos de las colecciones son ocurrentes 

o cuentan con relaciones con la actualidad, con un tono de comunicación de marca 

propio que hace alusiones al lenguaje actual, más allá de identificar los factores de 

recomendación.  
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• Recomendación externa: 4 de los bloques, con un 15.33% del total de la portada, hace 

referencia a agentes de curación externos, principalmente populares y novedades 

añadidas.  

• Recomendación individual: los dos bloques que corresponden al 6.6% de la interfaz 

de curación individual son “Seguir viendo” y “Para ti”, y se encuentran situadas en 

segunda y tercera posición de la lista de bloques de forma constante, por lo que, de 

nuevo, cuentan con una relevancia cualitativa sobre cuantitativa.  

 

Los factores de recomendación son casi idénticos al común del resto de plataformas, y, al 

igual que Filmin, cuenta con listas creadas específicamente en función del momento 

actual. Por ejemplo, hace alusión al consumo de contenido durante y sobre la Semana 

Santa, al ser el periodo coincidente con la toma de muestras. De mayor a menor, los 

factores más relevantes son los siguientes:  

 
Tabla 23. Clasificación de los factores de recomendación en HBO Max. Parte 1 
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Tabla 24. Clasificación de los factores de recomendación en HBO Max. Parte 2 (cont.) 

 

 

• Narrativa: más de la mitad de las colecciones, un 58.49%, corresponden con criterios 

de narrativa. Los títulos, en esta plataforma, se construyen de forma original como 

“Obsesiones peligrosas” o “¿Crush o amor verdadero”.  

 



 80 

Tabla 25. Clasificación de recomendaciones según “Formato” en HBO Max. 

 
 

• Formato: casi un cuarto de las colecciones, un 25.94%, que son 7 de los bloques, 

corresponden a películas o series, sin documentales en este caso.  

• Películas: entre 4 y 5 de los bloques hacen referencia a contenido cinematográfico, 

que está relacionado con el hábito de visionado “con palomitas”, el legado de 

directores como Stanley Kubrick o los premios Oscars, entre otros 

• Series: dos o tres de los bloques se dirige específicamente a contenido en serie como 

los nuevos episodios de la semana o “maratones rapiditos”.  

• Tendencias: los indicios relacionados con la actualidad son comunes en 4 bloques de 

media, un 14.39%, siendo más frecuente en la temporada de Semana Santa, con 

títulos como “Maratones rapiditos para el puente”, “Ponte al día esta Semana Santa” 

o “Semana Santa de tranquis”, entre otros.  

• Exclusividad: los bloques destacados, sobre todo, muestran contenido de productoras 

que distribuyen contenido en exclusiva en HBO Max, en unos 3 bloques de la 

portada, con un 9.91% de ocupación total. Es más, la portada suele ser contenido 

original y exclusivo, en línea con su apuesta por contenido de calidad y diferencial.  
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• Novedad: dos de los bloques, de forma constante, hacen referencia a próximos estrenos 

o a contenido añadido recientemente, como un 7,08% del total. Tienen relevancia 

los próximos estrenos como anticipación ya que el sistema de lanzamiento del 

contenido es de forma semanal, y así anuncia a los usuarios cuándo salen los 

siguientes episodios de las líneas narrativas que siguen.  

• Maratón: sobre todo en el momento de Semana Santa, la portada hizo en hasta cuatro 

bloques, con 2 bloques de media en toda la muestra, referencia a los visionarios en 

maratón. Esto corresponde al 5.66% de la lista de bloques, con series destacadas 

“para un maratón”, o “maratones rapiditos”.  
 

Tabla 26. Clasificación de recomendaciones según “Origen” en HBO Max. 

 
 

• Origen: solo uno o dos de los bloques tiene un indicio explícito sobre el origen del 

contenido, siendo este bloque principalmente España, y en alguna ocasión contenido 

extranjero, con un 5.42% de la ocupación de la página principal.  
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• De forma puntual, uno de los bloques contaba con recomendación por los Premios 

Oscars, en calidad de crítica o premios; otro de los bloques hacía referencia al 

contenido de un autor en concreto, en este caso Stanley Kubrick, o a la edad adulta 

o joven del público objetivo de las piezas del bloque, así como a productoras 

exclusivas destacadas.  
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7. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

7.1 Comparación entre distintas plataformas 

 
En términos de tipo de recomendación, las plataformas cuentan con una distribución 

similar en proporción de recomendaciones editoriales, externas e individuales. La 

plataforma que más se centra en la curación editorial es Filmin, lo que va en la línea de 

su empresa, donde priorizan las recomendaciones humanas a las automatizadas o 

individualizadas. Amazon es la que más se centra en recomendación externa, con fuentes 

de selección legítima como IMDb o diversos premios.  La recomendación individualizada 

destaca en Netflix y Prime Video, que también son las más conocidas por sistemas 

algorítmicos.   

 
Tabla 27.Comparación de tipo de recomendaciones entre las cinco plataformas estudiadas 

 
 

Si bien es cierto que los porcentajes no son altos, las recomendaciones individualizadas 

de Netflix, Amazon Prime Video y HBO Max se colocaban en las primeras franjas de la 

interfaz, por lo que estaban en lo alto de la jerarquía de información.  
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Tabla 28.Comparación de los factores de recomendación en las cinco plataformas estudiadas 

 

 

En cuanto a factores, se van sucediendo en toda la lista de bloques en cada portada. Sin 

embargo, cada una de las plataformas destaca en un factor sobre el resto. La plataforma 

que más se centra en el género narrativo a la hora de distribuir los bloques de 

recomendaciones es Filmin, de nuevo en la línea con destacar las historias en la curación 

editorial, así como autores o cineastas específicos. Prime Video, con su sistema de títulos 

modulares, es la que más se centra en formatos y en su contenido exclusivo de pago extra. 

HBO Max, sin embargo, con sus títulos originales, da más peso al factor de tendencias, 

al contenido popular y el gancho de actualidad. Disney+ supera al resto en la promoción 

de productoras, al ser un conglomerado de varias, por lo que destaca también aquello que 

le beneficia. Y Netflix es la que más se centra en maratones, poco sorprendente ya que 

“dormir” es su mayor competencia, a lo que también acuden Prime Video y HBO Max. 

 
Tabla 29Comparación de tipo de contenido según "Formato" en las cinco plataformas 
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El reparto de contenido en función de su formato también da pistas de qué tipo de catálogo 

tiene cada una. Mientras que Filmin o Prime Video son conocidas como plataformas que 

priman las películas, y así lo demuestran las cifras, Netflix destaca el contenido 

prolongado que permite maratones, las series. Disney, como productora cinematográfica 

histórica, junto con HBO, también muestran más películas que series.  
 

Tabla 30. Comparación de los bloques de "Origen" en las cinco plataformas estudiadas 

 

 

En términos de origen, Netflix indica regiones, lenguas o consumo regional, pero sobre 

todo se centra en EE. UU., contenido extranjero genérico y sin denominación concreta. 

No trata de destacar contenido de diversidad audiovisual, ni de cumplir la cuota de 

contenido europeo. En cambio, la plataforma que ofrece una mayor variedad de contenido 

regional es Filmin, con bloques de contenido francés hasta asiático, entre otros, lo que es 

coherente con su objetivo de valorar el cine independiente y su vinculación con el 

programa MEDIA. Prime Video y HBO Max, también americanas, no destacan el 

contenido europeo, nacional o diverso en gran medida.  

 

Aunque tanto Filmin como Amazon tienen opciones de alquilar contenido extra, Amazon 

lo destaca más y cuenta con un mayor número de bloques que hacen referencia a 

contenido de pago extra, razonable con sus intereses como comercio electrónico.  

 

Las muestras cuantitativas no solo dan respuesta a la primera pregunta de investigación, 

sino que también reflejan lo que se indica con la revisión bibliográfica: que las interfaces 

representan los intereses y clasificación premeditada por la plataforma. Y que las 

decisiones del usuario en la portada están influidas por esa curación previa y automática.  
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8. CONCLUSIONES 

El proceso de discoverability se estructura de forma distinta en cada plataforma, pero 

todas mantienen una estructura común en la que se muestra claramente una organización 

de la información que da prioridad a unos contenidos sobre otros, y que sobre todo, no 

muestra el contenido completo de cada catálogo.  

 

La observación de las portadas completas, desde la primera franja hasta la última, ha 

permitido identificar a qué contenidos se les da más importancia en Netflix que en HBO, 

o en Filmin que en Prime Video. Y refleja a qué le da importancia cada plataforma. 

Netflix, al consumo prolongado, con las series y los maratones, y sobre todo, su 

producción propia o exclusiva. Filmin, al contenido seleccionado de forma manual. HBO 

Max, a la cultura popular. Prime Video, a la estandarización, como producto 

complementario en su portfolio. Y Disney, a sus marcas propias, sus logos y su universo 

visual.  

 

Cada una de ellas destaca lo que atrae más a los usuarios hacia su contenido. Y se abren 

puertas al binge watching, a los rabbit holes o espirales de recomendación por la 

priorización de los bloques de “Para ti”, “Seguir viendo” o similares. En cambio, no todas 

dan tanto peso a los algoritmos en sus sistemas de recomendación. Disney no cuenta con 

él de forma activa. Filmin lo reduce a un elemento más del conjunto. HBO Max confía 

en la creatividad de sus titulares. Netflix y Prime Video, dos de las más antiguas, con 

intereses comerciales más asentados, sí se vuelcan en la automatización y dinamización 

con el sistema algorítmico.  

 

El proceso de descubrimiento de contenido se enfoca en todas hacia la portada, donde se 

visualizan más esfuerzos técnicos e informativos de la plataforma, pero todas cuentan con 

multitud de maneras de llegar a nuevos y distintos contenidos. Sin embargo, la diversidad 

audiovisual se queda relegada a esos canales secundarios y rutas con múltiples pasos, lo 

que reduce su consumo por la experiencia de usuario.  

 

El contenido europeo, nacional y de otras regiones, así como el contenido en otras 

lenguas, no está presente en las plataformas lo suficiente, a excepción de Filmin. En 

proceso de votación, la nueva ley audiovisual marcará unas cuotas de contenido, que por 
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bien que se cumplan en términos de catálogo, lo importante es la visibilidad del contenido. 

Y no es lo mismo que el descubrimiento de una pieza solo pueda realizarse a través de la 

barra de búsqueda, que esté en la primera fila de la portada. Ello afectará al consumo de 

contenido independiente, lejos de las cámaras de eco, y en la línea con la promoción de 

la cultura que es también responsabilidad de estos agentes.  

 

Tener un catálogo con un 30% de contenido europeo no tiene el mismo impacto que un 

30% de programación europea en la televisión lineal. Las plataformas cuentan con unas 

dinámicas de discoverability y de consumo distintas, que han de tenerse en cuenta a la 

hora de tomar decisiones de visionado y de regular al respecto.   

 

Si generan o no espacios para promover la diversidad audiovisual depende de si se tiene 

en cuenta los términos cuantitativos, o también los cualitativos de jerarquía de 

información, interfaz de usuario y estructura de sistemas de recomendación.  El hecho de 

que Netflix presente en primer plano sus producciones originales, pero relegue al final de 

la portada el contenido europeo, no es una decisión baladí, y no debería computar de igual 

manera en las cuotas de diversidad audiovisual que se propongan en las regulaciones. Y 

tampoco es equiparable el centrarse únicamente en contenido nacional y diversidad 

interna, que dar a conocer contenido fuera de las fronteras, de diversidad externa, lo que 

solo promueven en Filmin y Prime Video.  

 

Ni las plataformas ni los algoritmos son neutrales a la hora de decidir qué contenido 

muestran, y la diversidad narrativa, así como el consumo audiovisual de las personas, 

depende también de ellas. Y aunque sobre todo dependa del usuario, este necesita conocer 

de forma transparente con qué sistema de recomendación interactúa, y tomar decisiones 

con un mayor control. Sin abrir las cajas negras de los algoritmos, las personas supeditan 

su consumo audiovisual a las decisiones de empresas, máquinas, u otras personas, que en 

última instancia, influencian en la cultura y la sociedad.  
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8. LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES 

 

Los resultados individuales que proporciona un estudio empírico, basado en un perfil de 

usuario y para un sistema que consiste en la personalización de contenidos, limita la visión 

de su funcionamiento a nivel de usuario y no es indicativo del sistema general. Se propone 

para siguientes investigaciones, la observación de cada plataforma a través de diferentes 

perfiles con consumos muy diferenciados, y desde diferentes dispositivos, para observar 

claramente las cámaras de eco y las espirales de recomendación que se puedan formar.   

 

El foco en el usuario no pretende comprender de forma técnica cómo funcionan los 

algoritmos que configuran estas recomendaciones, puesto que no son públicas según los 

derechos de propiedad intelectual y los intereses de las compañías. Sin embargo, 

complementar esta investigación con el punto de vista técnico sería enriquecedor para la 

comunidad académica.  

 

Además, puesto que la Ley General de Comunicación Audiovisual todavía no está 

implementada en España, aún no es obligatorio realizar ciertas modificaciones en materia 

de diversidad audiovisual, que serán observables una vez se aplique la nueva Directiva 

Audiovisual, y será conveniente actualizar el estado de la cuestión en función de las 

nuevas regulaciones.  
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ANEXO I. Tablas de datos 
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Tabla de datos agregados entre las cinco plataformas 
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