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Resumen: Esta investigación analiza las películas y series con interacciones en el servicio de vídeo 

por streaming de Netflix España. Se determina su tipología para conocer el género, el público objetivo, 

la fecha de creación y los productores predominantes. También se cuantifica su duración, el número 

de interacciones y cada cuánto tiempo hay potencialidad de interacción. La metodología es cuantitativa 

y analiza las 68 películas y series (con sus episodios incluidos) del catálogo con su visualización com-

pleta (24 horas y 8 minutos). El contenido tipo es una película interactiva, dirigida al público infantil y 

familiar, y coproducida en el año 2022, con una duración media de 21 minutos, una media de 15,9 

interacciones y una interacción cada 135 segundos. Concluiremos también que Netflix carece de una 

estrategia clara y uniforme con respecto a estos contenidos y que ha dejado de apostar por este tipo 

de entretenimiento experimental. 

Palabras clave: Netflix; interacciones; películas interactivas; series interactivas; streaming;  

vídeos interactivos. 

Abstract: This research article analyzes interactive movies and shows available on the Netflix Spain’s 

streaming service. The objective is to characterize this type of content in terms of format, genre, 

target audience, release date, production model, as well as average duration, number of interactions, 

and frequency of potential interactions. The study is based on a quantitative content analysis per-

formed on a sample of 68 interactive movies and shows (including all their episodes), amounting to a 

total viewing time of 24 hours and 8 minutes. The results reveal that the most common type of inter-

active content is a movie, aimed at a kids and family audiences, co-produced in 2022, with an average 

duration of 21 minutes, an average of 15.9 interactions, each appearing every 135 seconds. It is 

concluded that Netflix Spain lacks a clear and consistent strategy regarding this type of content and 

that it has ceased to invest in this form of experimental entertainment. 

Keywords: Netflix; Interactions; Interactive Movies; Interactive TV Shows; Streaming;  

Interactive Videos. 
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1. Introducción 

Netflix revolucionó el consumo de vídeo planteando un nuevo modelo de nego-
cio en la televisión hacia la convergencia con Internet con «un esquema de tele-
visión en la nube y a la carta» (Heredia Ruiz, 2018: 25). De ser una empresa de 
alquiler de películas a través de correo postal y del soporte DVD, en 2007 ofrece 
sus servicios por Internet y a partir de 2010 comienza su expansión por el resto 
del mundo (a España llega en 2015). En esa fase de expansión, Netflix tiene un 
crecimiento imparable hasta que en el año 2022 registra descensos de suscrip-
tores y establece cambios estratégicos para retenerlos, crear nuevos y generar 
más ingresos: combatiendo las contraseñas compartidas entre personas que es-
tán en diferentes hogares u ofreciendo una tarifa más barata con anuncios (Mu-
llin, 2022). Netflix detectó que debía innovar incluyendo publicidad (aliándose 
para ello con Microsoft como socio tecnológico para potenciar su oferta de sus-
cripción con anuncios) y realizando adquisiciones estratégicas de estudios de 
videojuegos para desarrollar nuevos productos (De Zilwa, 2024). Por tanto, los 
videojuegos saltan al mundo del streaming (en la nube) sin necesidad de tener 
una consola para jugar (Banfi, 2024) y, por ello, Netflix se suma a la posibilidad 
de ofrecer videojuegos en televisores conectados y dispositivos móviles com-
patibles desde 2021 (Netflix, 2021). Es evidente que no siempre hay una estra-
tegia clara a seguir por parte de los medios y las plataformas ante los nuevos 
tiempos audiovisuales en los que nos encontramos (Gallardo-Camacho et al., 
2024). De hecho, estamos en un contexto en el que el éxito en Netflix ya no de-
pende solo del número de personas que ven un contenido sino también de otros 
factores como la captación, retención de los clientes y el engagement que gene-
ran (Neira et al., 2024) y, por ello, hay que experimentar en la relación entre el 
espectador y el contenido.  

Paralelamente, Netflix también experimenta a partir de 2017 con conte-
nidos diferentes a la reproducción lineal de contenidos audiovisuales con his-
torias interactivas donde se puede elegir la trama entre diferentes opciones que 
aparecen en la pantalla. Carla Engelbrecht (2017), directora de innovación de 
productos en Netflix, aseguró que «los creadores de contenido quieren contar 
historias no lineales como estas y Netflix ofrece la libertad de explorar, probar 
cosas nuevas y dar lo mejor». Engelbrecht añade además que tomaron la deci-
sión de apostar por estos contenidos centrándose en primer lugar en el público 
infantil (El Gato con Botas: atrapado en un cuento épico se estrenó el 20 de junio 
de 2017) tras realizar largas investigaciones y charlas con padres e hijos. Desde 
2017 el catálogo de contenidos interactivos crecerá en la plataforma de vídeo y 
esta investigación se centra en la evolución de este fenómeno hasta 2025. 
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1.1. La interacción y los contenidos audiovisuales por streaming 

Hace más de diez años, había autores que ya eran conscientes de que «en esta 
galaxia de diferentes dispositivos interconectados, el desarrollo y crecimiento 
del mercado de los contenidos audiovisuales vendrá marcado por lo que se em-
pieza a conocer como contenidos transmedia» (Benito García, 2014: 134). Pre-
cisamente, la apuesta por contenidos interactivos y videojuegos demuestra «el 
gran poder del transmedia para involucrar diversas audiencias y fomentar la 
participación activa en la narrativa, así como la audaz decisión de la empresa 
de streaming de explorar nuevos formatos que atraviesan la misma marca» (Ga-
licia Martínez, 2024: 50). En el ámbito de la narratología interactiva, en estos 
contenidos la influencia que tiene la interactividad sobre el guion es limitada y 
es «difícil reconocer la correlación entre la elección y el resultado final de la 
historia» (Rezk y Haahr, 2022: 1). De hecho, desde el ámbito de este nuevo di-
seño de experiencias, esta oferta de contenidos interactivos intenta satisfacer 
al espectador, que se convierte en usuario, para ser copartícipe de la narrativa, 
aunque no completamente ya que se trata de una «mera ilusión de elección» 
(Lopera-Mármol et al., 2023: 1). En cuanto al concepto teórico de interactividad, 
estos contenidos de Netflix tienen presentes cuatro tipos de interacciones se-
gún la clasificación de Zimmerman (2004): interacción cognitiva (la interpreta-
ción que hace el espectador después de consumir la serie o película), interac-
ción funcional (la participación del usuario a través de los elementos físicos: la 
pantalla táctil o el mando a distancia), interacción explícita (el momento en el 
que se decide entre varias opciones predefinidas), y la meta-interacción (el 
mundo paralelo que se genera en torno a esa obra audiovisual y el análisis que 
hacen los usuarios sobre estos contenidos, como el fenómeno fan). Según estos 
tipos de interacciones, los contenidos interactivos de Netflix destacarían por te-
ner más peso en cuanto a interacción funcional y explícita con respecto al resto 
del catálogo.  

En cuanto a los formatos predominantes, se detecta una nueva tendencia 
que determina la forma de crear los nuevos productos audiovisuales, enfocán-
dose, entre otros, «en la reducción de la duración y la propia longevidad de las 
series emitidas en Netflix» (Hidalgo-Marí et al., 2021: 1). En este contexto, los 
usuarios de redes sociales y los nuevos creadores de contenidos generan narra-
tivas audiovisuales mixtas que dan lugar a nuevos formatos de contenido au-
diovisual (Vidal-Mestre et al., 2023). De hecho, Netflix cada vez cobra más rele-
vancia dentro del consumo audiovisual y «centra su contenido en un perfil de 
usuario más interactivo y comprometido con los contenidos que desea 
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consumir y por los cuales está dispuesto a pagar una suscripción mensual» 
(Góngora y Lavilla, 2020: 79).  

Con respecto al ámbito teórico de interactividad, enmarcamos esta inves-
tigación en la definición que hace Kiousis (2002: 355) cuando asegura que «es 
tanto un factor mediático como psicológico que varía según las tecnologías de 
la comunicación, los contextos comunicativos y las percepciones de las perso-
nas». Por tanto, es Netflix la que acerca esta posibilidad tecnológica de interac-
ción y la que convierte a espectadores en usuarios, aunque estos productos in-
teractivos que logran éxito comercial representan casos privilegiados «para 
debatir la relación crítica entre las consecuencias puras a las modas culturales 
y las implicaciones antropológicas de la evolución de nuestra relación con los 
medios» (D’Aloia, 2020: 25). Ante la llegada de los contenidos interactivos 
donde el espectador elige la trama o responde a preguntas, existen investigado-
res que han demostrado que el espectador no quiere interactuar cuando ve ví-
deos procedentes de Internet (Gallardo-Camacho y Jorge-Alonso, 2010) porque 
la recepción pasiva es placentera (Owen, 2000). De hecho, aunque la posibilidad 
de interacción pueda generar una sensación de gratificación inicial, Nee (2021) 
asegura que la carga de tener que elegir genera estrés en algunos usuarios.  

Pero, por otro lado, nos encontramos con investigaciones más recientes 
que concluyen que «el entretenimiento interactivo es una experiencia agrada-
ble» para 847 usuarios encuestados que perciben positivamente la posibilidad 
de interactuar con series y películas de Netflix (Ardvin et al., 2024). Por su parte, 
la posibilidad de interacción del espectador sobre lo que sucede en una película 
o serie ha demostrado que la tecnología está influyendo en la narración de his-
torias y que se está produciendo un cambio de una participación pasiva a una 
activa por parte de la audiencia estableciéndose una relación dinámica entre la 
narración, la tecnología y la audiencia, concluyen bin Mohd Hanapiah y binti Md 
Nasir (2024) tras analizar 163 artículos en una investigación de revisión de este 
estado de la cuestión. 

Por otro lado, Rodríguez Ortega (2024) estudia la doble dinámica de la 
personalización del catálogo de Netflix y el consumo compulsivo (binge wat-
ching) y concluye que los servicios de streaming han cambiado las maneras en 
las que los espectadores consumen los medios audiovisuales. En definitiva, 
Netflix se ha convertido en una televisión por Internet innovadora y disruptiva 
con características para atraer a audiencias más diversas que en la televisión 
tradicional (Orsal, 2024).  

Los contenidos interactivos donde el espectador puede interactuar de 
manera limitada (eligiendo entre varias opciones para que el vídeo siga por uno 
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u otro camino) entran en una categoría intermedia al estar entre el mundo de 
los videojuegos y el de las series y las películas tradicionales. ¿Son más video-
juegos o ficciones no lineales con interacciones? Según Galicia Martínez (2024: 
49), existe una clara diferencia en términos de tiempo y espacio entre estas se-
ries y los videojuegos: mientras que en las series se abarca una amplia variedad 
de localizaciones y periodos temporales, los videojuegos «tienden a centrarse 
en un entorno específico y seguir una línea temporal más restringida». Pero lo 
cierto es que, con la expansión de las videoconsolas, se «ha difuminado la línea 
entre el cine y los videojuegos» (Powell, 2020). En los videojuegos los jugadores 
son parte importante para el desarrollo narrativo ya que estos personalizan el 
planteamiento narrativo en función de sus acciones (Scolari, 2013). Desde el 
ámbito teórico de la ludonarrativa, según Terrasa-Torres (2022) la narración 
se activa y avanza gracias a la acción de los jugadores (en Netflix, los especta-
dores eligen uno u otro camino de la historia). Aunque, en este caso, nos enfren-
tamos al concepto de la disonancia ludonarrativa (Hernández-Pérez et al., 
2024) donde se refleja el conflicto existente entre la historia y la mecánica del 
juego, aunque en Netflix la capacidad de interacción (la mecánica) es mucho 
más sencilla y limitada que en un videojuego.  

1.2. Estudios sobre el catálogo de programas interactivos  

en Netflix 

En cuanto a los estudios que analizan específicamente las series y películas con 
interacciones en Netflix España, encontramos que la bibliografía es escasa o que 
se centra mayoritariamente en contenidos concretos del catálogo de la plata-
forma de streaming. Por ejemplo, Martín Ramallal et al. (2019: 281) analizan la 
película interactiva Blackmirror-Bandersnatch a través de un focus group a 6 
personas de las que 3 aseguran que este tipo de contenidos sí son como un vi-
deojuego, y concluyen que «esta tipología narrativa hipermedia, con vocación 
hacia el fenómeno de masas, más allá del videojuego, puede llegar a ser una de 
las señas de identidad de esta nueva manera de entender los medios de comu-
nicación y la cibercultura». Castillo et al. (2021: 36) también analizan esta pelí-
cula, pero la comparan con el videojuego Detroit: Become Human y concluyen 
que «tiene un repertorio más abierto en cuanto a opciones y orden cronológico 
de los sucesos puesto que se maneja un diseño más complejo y libre con res-
pecto a la unificación de la película Bandersnatch». Por su parte, Rigo (2021: 7) 
también analiza esta película y observa sus cinco finales posibles en función de 
la elección de los espectadores, y concluye que quizás estos contenidos no sean 



        index●comunicación | nº 16(1), 2026 | Miscelánea 

 

 

 

 

208 

tan interactivos ya que «las audiencias no son tan protagonistas como desde la 
plataforma publicitan».  

Otra investigación se centra en la narrativa transmedia de la serie de 
Netflix Dark que contaba con una plataforma de contenidos paralela que generó 
potencialidades narrativas basadas en el creador, usuario y contenido (Rodrí-
guez Fidalgo et al., 2021). En definitiva, el catálogo de series interactivas y la 
inclusión de 14 videojuegos en 2021 pretende «ofrecer un entretenimiento li-
viano y reforzar el valor de suscripción a Netflix, aunque comienzan a apuntar 
juegos en una lógica transmedia o que sirven como refuerzo de otros conteni-
dos de la plataforma» (Gómez-García y Vicent-Ibáñez, 2022: 115).  

Además, Gómez-García y Vicent-Ibáñez (2022: 131) plantean también «el 
extraordinario potencial de los datos que la plataforma obtiene sobre los gustos 
e intereses de su audiencia a través de este nuevo contenido». En este sentido, 
estos nuevos formatos plantean nuevos retos éticos para investigadores como 
Villán y Ocejo (2019) ya que recopilan información de los usuarios, los analizan 
y podrían atentar contra su privacidad y seguridad al registrar sus gustos a la 
hora de tomar decisiones.  

También existe una investigación que analiza los 24 programas interacti-
vos de la plataforma de vídeo hasta 2024 y concluye que estos contenidos mues-
tran una gran variedad y falta de homogeneidad en cuanto a formatos, duración, 
producción y características narrativas (Capapé y Oliva, 2024). Nuestra inves-
tigación establece un análisis más amplio con respecto a estas investigaciones, 
como detallaremos en la metodología, con una muestra más extensa de 68 ele-
mentos (al analizar todos los programas de la muestra incluyendo los capítulos 
de cada serie) y al visualizar los 68 elementos completos (con un total de 1.448 
minutos vistos) para conocer las características de las interacciones.  

En el ámbito internacional, las investigaciones sobre los contenidos inter-
activos de Netflix fuera de España se centran, principalmente, en el caso de la 
primera película interactiva difundida en la plataforma: Blackmirror-Banders-
natch. Estos estudios analizan cómo el espectador es consciente del sentido del 
control del guion (Rezk y Haahr, 2022), dudan sobre el verdadero potencial de 
interacción al no ser ni un videojuego ni una película (D’Aloia, 2020), dibujan 
paralelismos entre esta película y cómo los emprendedores reinventan las na-
rrativas establecidas (Saylors et al., 2025) o plantean si esta interacción distrae 
o mejora la interacción de los espectadores (Pulukadang et al., 2024). Ong et al. 
(2024) concluyen, tras realizar una encuesta a 847 personas, que la experiencia 
para los espectadores tras ver esta película es placentera y que los hallazgos 
pueden ser utilizados por otras plataformas de vídeo de cara a sus estrategias 
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de contenidos. En nuestro caso, también pensamos que los resultados de esta 
investigación son extrapolables y útiles para la industria audiovisual no solo de 
España sino en el ámbito global.  

1.3. Objetivos de la investigación  

En esta investigación planteamos un objetivo general (OG) que consiste en rea-
lizar una radiografía sobre la presencia de los contenidos interactivos (series y 
películas) en Netflix España. 

Exponemos, por tanto, unos objetivos específicos para cumplir el OG: 

1. OE1: Determinar la tipología de los productos interactivos producidos 
por la industria audiovisual para Netflix para conocer su género, el target 
(público objetivo), la duración, la fecha de creación, el productor, etc.  

2. OE2: Cuantificar las interacciones potenciales para los usuarios determi-
nando cada cuánto tiempo se pide la toma de decisión o la elección de una 
respuesta.  

3. OE3: Determinar si existe una estrategia clara y uniforme en cuanto a la 
creación de este tipo de contenidos en Netflix.  

2. Metodología 
La metodología planteada es cuantitativa y basada en la visualización de los 
contenidos con interacciones en Netflix España. Bajo esta categoría Netflix dife-
rencia entre dos tipologías de productos: los contenidos interactivos, progra-
mas o películas donde el espectador puede tomar decisiones que afectan al 
desarrollo de la historia (ejemplo en la Figura 1 donde el espectador puede ele-
gir entre «tirar el té sobre el ordenador» o «chillar a papá»); y los contenidos 
trivial, programas o películas que incluyen elementos de concurso o preguntas, 
pero no afectan al desarrollo de la historia de manera significativa (Netflix, 
2024). En esta investigación tendremos en consideración ambas tipologías 
como contenidos con interacciones. Por tanto, las producciones de la muestra 
son las que aparecen oficialmente en el apartado de Especiales Interactivos en 
la web de Netflix España el 1 de junio de 2024 (Netflix, 2024): un total de 24 
series y películas. No obstante, estimamos que era relevante analizar también 
los capítulos de las series analizadas, ascendiendo la muestra total de conteni-
dos observados a N=68.  
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Figura 1. Captura de la película Black Mirror: BanderSnatch. Interacción número 3 

 
Fuente: Netflix (2024). 

Se establecieron dos fases de recolección de datos. En primer lugar, de 
cada contenido se extrajeron las siguientes variables: título del contenido, si 
es una serie o película, año de creación, duración total, género, pertenece a 
(categorización propia de Netflix), empresa productora (información no dis-
ponible en Netflix y se recurre a la base de datos de Filmaffinity, 2025), target 
o público objetivo (desde qué edad es recomendado el consumo) y tipología 
(trivial o interactivo).  

En la segunda fase de recolección de datos, los autores visionaron los 68 
programas completos seleccionando todas las interacciones posibles hasta 
llegar al final del contenido. Eso sí, solo se realizó un visionado por programa 
y, por tanto, una ruta de elección, ya que cada contenido puede tener varios 
finales (Rigo, 2021). El visionado de toda la muestra supuso un total de 24 
horas y 8 minutos de visualización y análisis de contenidos. En esta fase de 
visualización de todos los programas se recopilaron las siguientes variables: 
duración, número de interacciones por programa y cada cuántos segundos se 
producía una interacción.  

Ambas fases se realizaron en el periodo temporal comprendido entre el 1 
de junio de 2024 y el 1 de octubre de 2024. Metodológicamente se estimó que 
sería de utilidad actualizar los datos de la fase primera de la investigación a 1 
de enero de 2025 (se observó la eliminación de todos los programas menos 2, 
tal y como se expondrá en los resultados). También se decidió revisar el estado 



 Interactividad en… | Gallardo-Camacho, Trujillo-Fernández y Rubio-Jiménez 

 

 

 

 

211 

de estos contenidos en la última revisión del artículo antes de su publicación (el 
14 de mayo se detectó la eliminación de todos los contenidos interactivos). Por 
último, se accederá a través de una conexión de red privada VPN (Virtual Private 
Network) a la versión de Netflix de otros países para comprobar si se sigue la 
misma estrategia en sus principales mercados (Estados Unidos, Canadá y Reino 
Unido) para determinar si los resultados son extrapolables.  

Al igual que en otras investigaciones cuantitativas del área de comunica-
ción actuales (Melero et al., 2025), se recurre al método Holsti (1969) para com-
probar la codificación de las variables recopiladas en ambas fases empíricas. De 
esta manera, la observación y recolección de los 68 programas se reparte entre 
los tres autores; posteriormente, se extrajeron 10 unidades de la muestra 
(15%) y fueron analizadas de nuevo, pero por los investigadores que no anali-
zaron esos contenidos. De esta manera, se produce una relación de acuerdo in-
tercodificadores de 0,98 (siendo 1 total acuerdo). Para evitar posibles sesgos 
interpretativos y para conseguir que esa relación de acuerdo intercodificadores 
fuese tan alta se realizó una observación previa conjunta para determinar lo 
que es una interacción en cada contenido analizado: cualquier momento en el 
que el espectador pueda elegir entre varias opciones durante la reproducción.  

Todos estos datos se registraron y trataron estadísticamente a través del 
software Microsoft Excel. Los datos de la segunda fase empírica (relacionados 
con la interacción) serán expuestos incluyendo el cálculo de la Desviación Es-
tándar (DE), que nos permitirá ir más allá de la simple comparación de medias 
al ayudarnos a entender si las diferencias observadas entre los grupos son real-
mente significativas o si se deben a la variabilidad inherente a los datos (así se 
podrá observar si hay o no una estrategia uniforme por parte de Netflix en 
cuanto a las interacciones de sus contenidos).  

3. Resultados 

3.1. Descripción de los contenidos interactivos en Netflix España 

Para poder determinar la tipología de los productos audiovisuales con interac-
ción en Netflix España es importante realizar una descripción de estos conteni-
dos después del proceso de observación y categorización de la muestra (Tabla 
1, N=68). 
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Tabla 1. Descripción de los contenidos con interacción en Netflix España en 2024 (N=68) 

Nombre del 

contenido  

interactivo 

(número) 

Trivial /  

Interactivo 

Serie / 

Película 

Género en 

Netflix 

(primero) 

Edad Año  

Elijo amor Interactivo Película 
Comedias 

románticas 
7+ 2023 

¿Y nuestra  

humana? 
Interactivo Película 

Series  

infantiles 
7+ 2023 

Preguntados 

(30) 
Trivial Serie 

Series de  

comedia 
7+ 2022 

Triviaverso Trivial  Película 
De temática 

específica 
7+ 2022 

Kitty Zasca (9) Interactivo Serie 

Series para 

ver en  

familia 
7+ 2022 

El Gato Caco Interactivo Película 
Animación 

para adultos 
12+ 2022 

El fabuloso 

viaje de Barbie 
Interactivo Película 

Películas 

para toda la 

familia 

0+ 2022 

Jurassic world. 

Campamento 

cretácico. 

Aventura 

secreta 

Interactivo Película 

Series para 

ver en  

familia 

7+ 2022 

Sobrevivir es 

el reto. Con 

ranveer y bear 

grylls 

Interactivo Película Indias 7+ 2022 

Los últimos 

frikis del 

mundo ¡feliz 

apocalipsis! 

Interactivo Película 
Series  

infantiles 
7+ 2021 

Misión safari. 

Sobrevivir es 

el reto: la  

película 

Interactivo Película 
Películas  

familiares 
7+ 2021 

Escapa del  

undertaker 
Interactivo Película 

Películas  

familiares 
7+ 2021 

Johnny test. 

Misión pastel 

de carne 

Interactivo Película 

Películas 

para toda la 

familia 

0+ 2021 

Sobrevivir es 

el reto. Misión 

en la montaña 

Interactivo Película 
Películas  

familiares 
7+ 2021 
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Headspace. 

Relaja tu 

mente 

Interactivo Película 

Películas 

documen-

tales 

0+ 2021 

Carmen  

Sandiego.  

Robar o no 

robar  

Interactivo Película 
Series  

infantiles 
7+ 2020 

Bebé jefazo 

¡atrapa al 

bebé! 

Interactivo Película 

Series para 

ver en  

familia 

7+ 2020 

Spirit:  

cabalgando en  

libertad:  

aventuras a 

caballo 

Interactivo Película 

Series para 

ver en  

familia 
7+ 2020 

Unbreakable. 

Kimmy 

schmidt. 

Kimmy contra 

el reverendo 

Interactivo Película Sitcoms 12+ 2020 

La flipante  

opción-o-rama 

del capitán 

calzoncillos 

Interactivo Película 

Series para 

ver en  

familia 

7+ 2020 

Sobrevivir es 

el reto (8) 
Interactivo Serie 

Series para 

ver en  

familia 

7+ 2019 

Blackmirror. 

Bandersnatch 
Interactivo Película 

Series 

dramáticas 
16+ 2018 

Stretch  

armstrong. La 

fuga 

Interactivo Película 
Series  

infantiles 
7+ 2018 

Buddy  

thunderstruck. 

La pila del 

quizá 

Interactivo Película 
Series  

infantiles 
0+ 2017 

TOTAL (N=68) 

TRIVIAL (31; 

45,6%) 

INTERACTIVO 

(37; 54,4%) 

PELÍCU-

LAS (21; 

30,9%) 

SERIES 

(47; 

69,1%) 

(véase el 

análisis en la 

Figura 1)  

Media 

cate-

goría 

edad: 

+6,8 

Año con 

más 

frecuen-

cia: 

2022 

Fuente: elaboración propia. 

Por tanto, en la Tabla 1 observamos que el 54,4% de los programas con 
interacciones pertenecen a la categoría de interactivos (posibilidad de elección 
de la trama), frente al 45,6% de trivial (preguntas y respuestas). En este sentido, 
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observamos que las series tienen más peso con un 69,1% de presencia y que su 
edad mínima recomendada media es de 6,8 años. Pero si nos centramos solo en 
los programas en sí (N=24), sin sus episodios, observamos que el peso de los 
interactivos sube al 91,6% y que las películas ganan más relevancia al suponer 
el 87,5% de los contenidos analizados.  

Con respecto al género de los contenidos analizados, Netflix suele otorgar 
hasta tres categorizaciones por programa. En la Tabla 1 se ha introducido la 
primera categorización que aparecía junto a cada contenido analizado. Sin em-
bargo, aunque sean 68 programas en la muestra se recolectaron las 143 cate-
gorizaciones de género con el reparto que podemos ver en la Figura 2.    

Figura 2. Géneros de los contenidos interactivos en Netflix España (N=143) 

 
Fuente: elaboración propia. 

Por tanto, observamos que las series de comedia (30) y las series infanti-
les (27), para ver en familia (15) y de Estados Unidos (15), son los géneros con 
mayor frecuencia. Los que tuvieron una frecuencia de solo 1 se aglutinaron en 
la categoría Otros obteniendo una frecuencia de 10 (películas de ciencia ficción, 
películas románticas, comedias románticas, de temática específica —especialis-
tas—, animación para adultos, británicas, películas documentales, docuseries, 
indias y películas sobre deportes).  

Como un mismo contenido puede tener varios géneros, decidimos, ade-
más, hacer un análisis de concurrencia de géneros para identificar patrones so-
bre cómo se combinan los géneros en los contenidos de Netflix. Esto permite 
entender qué géneros tienden a aparecer juntos, lo que puede ser útil para 
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diseñar estrategias de recomendación o para analizar tendencias en la produc-
ción de contenido (Tabla 2). 

Tabla 2. Géneros con mayor frecuencia de coincidencia en los programas de 

 Netflix España 

Género 1 Género 2  

Frecuencia 

de  

concurrencia 

Series de comedia Series de EE. UU. 30 

Series infantiles Series para ver en familia 8 

Series infantiles TV sobre ciencia y naturaleza 8 

Series infantiles Películas para toda la familia 5 

Series infantiles Series de dibujos animados 5 

Series para ver en familia TV sobre ciencia y naturaleza 8 

Series para ver en familia Series de dibujos animados 8 

Fuente: elaboración propia. 

Observamos que las series de comedia y de Estados Unidos coinciden en 
30 de los 68 contenidos analizados. Esto confirma que muchos de los conteni-
dos de comedia de la muestra son estadounidenses. Después, las series infanti-
les y para ver en familia coinciden en 8 contenidos, y las series infantiles y la 
televisión sobre ciencia y naturaleza también son géneros que coinciden en 
otras 8 ocasiones. Por tanto, los géneros más vinculados al ámbito infantil y la 
familia son los que más coinciden con el resto. Es decir, la observación de la 
concurrencia de géneros determina que la mayor parte de los contenidos están 
diseñados para atraer a un público familiar.   

En cuanto al año de creación de estos contenidos, en la Tabla 1 vemos que 
el año con más frecuencia de los 24 programas analizados es 2022. Si tenemos 
en cuenta la muestra total (N=68) observamos que 44 de los 68 programas fue-
ron creados en ese año (Figura 3).  
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Figura 3. Contenidos interactivos en Netflix según su fecha de producción (N=68) 

 
Fuente: elaboración propia. 

Por tanto, en el año 2022 se acumula la mayor parte de las producciones 
interactivas creadas para Netflix (64,7%, 44). Esto se debe a los 30 episodios de 
la serie Preguntados, a 9 episodios de Kitty Zasca (serie infantil) y a 5 películas. 
En los años 2024 y 2025 no se registran programas producidos en el catálogo. 

En cuanto a las empresas productoras de contenidos audiovisuales, se ob-
serva una gran variedad de compañías que han participado en la producción de 
las 24 películas y series: en total 36 productoras diferentes según la ficha de 
cada contenido en Filmaffinity (2025). El número de productoras tan elevado 
se debe, en parte, a la coproducción de contenidos (la mitad se produjo con esta 
fórmula). De igual manera, hay que tener en cuenta que Netflix debe supervisar 
todas las producciones, ya que es la única distribuidora de este contenido espe-
cial e interactivo que debe ser compatible con los dispositivos en los que luego 
se pueden consumir (dispositivos móviles o televisiones del hogar). Esa super-
visión se realiza bien a través de una producción delegada (control del proceso 
como plataforma) o participando en la producción directamente a través de sus 
propias empresas, de hecho, participa en la producción de 6 programas a través 
de Netflix Studios, Netflix Animation y The Netflix Interactive Experiences Team. 
En la Tabla 3 observamos las productoras que participan en más de un pro-
grama de la muestra.  
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Tabla 3. Productoras que han participado en la producción de varios programas del 

catálogo de Netflix España (N=24) 

Productora 
Número de contenidos en 

los que ha participado 

Netflix Studios 3 

DreamWorks Animation  

Television 3 

Netflix Animation 2 

Atomic Cartoons 2 

Propagate Content 2 

Fuente: elaboración propia. 

Por tanto, se detecta una gran variedad y dispersión de productores de 
contenidos interactivos, ya que otras 31 empresas solo participan en una 
producción: Cake Entertainment, The Netflix Interactive Experiences Team, DAE 
Light Media, Front Row Films, Can & I Will Productions, DHX Media, HMH Produc-
tions, WildBrain Studios, Broke and Bones, House of Tomorrow, Mattel Television, 
Amblin Entertainment, Universal Animation Studios, Universal Pictures, Ameri-
can Greetings Entertainment, Stoopid Buddy Stoodios, Bear Grylls Ventures, Elec-
tus, Layzell Bros, WWE Studios, Bevel Gears, Little Stranger, Banijay Asia, Polyph-
ony Digital, Triotech Amusement, Scholastic Entertainment, Titmouse, Treehouse 
Comix, Hasbro Studios. 

3.2. Las interacciones en los contenidos de Netflix España 

Las 68 películas y capítulos de las series fueron visualizados íntegramente 
desde el principio hasta el final acumulándose 1.448 minutos vistos para detec-
tar el número de interacciones y cada cuánto tiempo medio se ofrecen al espec-
tador, tal y como podemos observar en la Tabla 4.  

Tabla 4. Duración y número de interacciones en series y películas de Netflix España 

(Desviación Estándar, DE) 

Tipo 

 

Duración  

media  

 

 

DE  

(seg.) 

Media  

interacciones 

 

DE 

Tiempo  

medio  

entre  

interacción 

 

DE 

(seg.) 

Series 

(Trivial, 

N=30) 

540  

segundos  

(9 minutos) 

0 24 0 7 segundos 0 

Series (In-

teractivas, 

N=17) 

1578  

segundos 

(26,3  

minutos) 

662 6,2 4,7 295  

segundos 
206 
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Películas 

(N=21)  

2088  

segundos 

(34,8  

minutos) 

1213 12,1 6,7 188  

segundos 

145 

TOTAL 

(N=68) 

Media 

(N=68) = 

1277  

segundos 

(21,4  

minutos) 

DE 

(N=68) 

= 1008 

Media (N=68) = 

15,9  

interacciones 

DE 

(N=6

8) = 

8,75 

Media 

(N=68) = 

135  

segundos 

DE 

(N=68) 

= 176 

segun-

dos 

Fuente: elaboración propia. 

En la Tabla 4 se dividieron los resultados en función de las series trivial 
(basadas en preguntas), en series interactivas y en películas (de entre las pelí-
culas no mereció la pena diferenciar entre interactivas y trivial ya que solo hay 
tres con esta clasificación). De todos los resultados se halló la Desviación Están-
dar (DE) para ir más allá de la simple comparación de medias y para ayudarnos 
a entender si las diferencias observadas son significativas o simplemente se de-
ben a la variabilidad de los datos de la muestra.  

Excepto en las series trivial (donde se observa una coincidencia mili-
métrica de duración e interacciones en todos los episodios del programa 
Preguntados, Tabla 1), observamos que no existe una regla o estrategia uni-
ficada a la hora de establecer una duración estándar, un mismo número de 
interacciones o un tiempo medio de interacción estipulado. De esta manera, 
en las series interactivas vemos que la duración media de estos programas 
es de 26 minutos con un número medio de interacciones de 6 por programa 
que aparecen cada 295 segundos de media. En cuanto a las películas, la du-
ración de estos contenidos es más elevada (34 minutos), aunque alejada de 
la duración media de las películas sin interacción; tienen mayor número de 
interacciones que las series (12) y el tiempo entre interacciones es menor 
que en estas (cada 188 segundos).  

Por otra parte, tal y como detallamos en la metodología, el 1 de enero de 
2025 se decidió revisar la presencia de contenidos con interacciones en Netflix 
España y se observó la eliminación de todos los programas manteniendo solo 
dos en su catálogo (Tabla 5). 
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Tabla 5. Los programas interactivos que siguen en el catálogo de Netflix España el 1 de 

enero de 2025  

Contenido 
Duración 

(segundos)  

Número de 

interacciones 

Tiempo entre 

interacciones 

(segundos) 

Productora 

BlackMirror. 

Bandersnatch 

4170 (69 

minutos) 

32 130 House of To-

morrow /  

Netflix Studios 

Unbreakable. 

Kimmy 

Schmidt 

Kimmy contra 

el reverend 

4800 (80 

minutos) 

19 216 Bevel Gears / 

Little Stranger 

/ Universal 

Pictures  

Television 

Fuente: elaboración propia. 

En la Tabla 5 observamos los dos contenidos que se mantienen en el ca-
tálogo y que son los interactivos con las mayores duraciones de la muestra (ex-
cepto Sobrevivir es el reto con Ranveer y Bear Grylls que tiene 70 minutos, una 
duración similar, y que ha sido eliminada). Por tanto, Netflix decide retirar to-
dos los contenidos con interacción excepto BlackMirror Bandersnatch (2018) y 
Unbreakable Kimmy Schmidt (2020). A pesar de que Unbreakable Kimmy Sch-
midt se produce dos años más tarde que BlackMirror Bandersnatch, tiene menos 
interacciones y mayor espacio temporal entre interacciones. Comprobamos, 
además, que esta estrategia de retirada de contenidos interactivos es una deci-
sión global que afecta al catálogo de todos los países (accedemos con una cone-
xión de red privada VPN para comprobarlo en Estados Unidos, Canadá y Reino 
Unido). Además, el 14 de mayo de 2025 observamos que Netflix retira global-
mente todos sus contenidos interactivos (incluidos los dos de la Tabla 5) para 
potenciar la interactividad en su área de videojuegos (Kovalova, 2025).  

4. Discusión y conclusiones  
Una vez expuestos los resultados, se ha cumplido el OE1 al determinar cómo 
son los productos con interacciones existentes en Netflix. Sin embargo, vemos 
necesario describir también cómo sería el contenido tipo con interacciones en 
Netflix España. De esta manera, concluimos que el patrón más frecuente de con-
tenido con interacción en Netflix pertenece a la categoría de interactivo (frente 
a trivial), es una película (si no tenemos en cuenta el fuerte peso distorsionador 
de la serie Preguntados, con 30 episodios, y que la plataforma ha eliminado en 
2025), está dirigida al público infantil y familiar y se ha producido en formato 
de coproducción en el año 2022. 
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En cuanto al número de interacciones (OE2), observamos que la duración 
media del contenido tipo interactivo es de unos 21 minutos, con una media de 
15,9 interacciones por programa y con posibilidad de elegir o responder cada 
135 segundos. 

Pero, tras la observación de las características de los contenidos con in-
teracciones, nos preguntamos si Netflix ha mantenido una estrategia uniforme 
y clara con respecto a estos contenidos (OE3). Concluimos que Netflix ha care-
cido de una estrategia uniforme con respecto a estos contenidos en su plata-
forma. Y así se desprende en cada uno de los elementos observados en este ar-
tículo. Por ejemplo, en el ámbito de las interacciones concluimos que no hay una 
estrategia que indique a los productores cuándo hay que establecer una pausa 
o una interacción, o qué duración deben tener estos contenidos o cada cuánto 
hay que ofrecer posibilidades de elección. De esta manera, en la Tabla 4 hemos 
observado que la DE (Desviación Estándar) es muy amplia porque los resulta-
dos entre los diferentes contenidos analizados (N=68) son muy diferentes. De 
hecho, se podría tender a pensar que un contenido de mayor duración debería 
tener más interacciones que uno de menos, pero este patrón tampoco se cum-
ple. No existe una coherencia o estrategia a seguir en este sentido ni en la dura-
ción, ni en el número de interacciones, ni en el tiempo que hay entre interaccio-
nes (con una DE disparada en los resultados del total de la Tabla 4). La 
dispersión de resultados se puede deber al gran número de productoras (36) 
que crearon todos los contenidos de la muestra. Concluimos que, aunque traba-
jen bajo la supervisión de Netflix, no siguen un patrón fijo a la hora de crear 
estos contenidos interactivos que, realmente, son experimentales.  

El mejor ejemplo sobre la falta de una estrategia clara en este tipo de con-
tenidos se observa en la fecha de creación de estas producciones, destacando 
2022 con 44 contenidos (Figura 3). Al año siguiente solo hay 3 producciones y 
el 1 de enero de 2025 detectamos que Netflix retira todos los contenidos de este 
tipo menos dos producciones (Tabla 5). Esto supone un giro estratégico porque 
mantiene inicialmente para los espectadores dos contenidos que no son tan re-
cientes (de 2020 y 2018), pero que se asemejan más al resto de contenidos de 
su catálogo: se trata de películas con duraciones más similares a las del resto de 
contenidos no interactivos de la plataforma (69 y 80 minutos). Debemos tener 
en cuenta que, según Talker Research (2024), la duración perfecta para una pe-
lícula es de 92 minutos. Sin embargo, Netflix decide retirar también estos dos 
contenidos (Tabla 5) el 14 de mayo de 2025 en una estrategia global que res-
ponde a una apuesta clara por los videojuegos. Solo en este momento Netflix ha 
demostrado tener clara una estrategia global y uniforme con respecto a estos 
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contenidos: eliminándolos por fases a lo largo de 2025 (en enero y en mayo) 
para evitar ruido mediático o descontento entre sus usuarios.  

Las series y películas interactivas están entre dos mundos: el de la ficción 
tradicional y los videojuegos. Y Netflix ha tomado una decisión teniendo en 
cuenta los consumos, gustos y algoritmos de sus espectadores. Esta decisión fi-
nal de Netflix de eliminar la presencia y la apuesta por los contenidos con inter-
acciones confirma las conclusiones de los autores que ponen en valor el placer 
de la recepción pasiva de contenidos audiovisuales (Owen, 2000) frente a la 
tendencia de intentar convencernos, como hemos visto en el marco teórico, de 
que los espectadores valoran positivamente la interacción cuando ven una serie 
o una película. Como futuras líneas de investigación, sería de utilidad realizar 
focus groups con jóvenes para saber si cuando consumen series o películas de-
mandan interacción o no. Otro asunto es el del covisionado, ya que se asume que 
los espectadores cada vez se distraen más consultando otras pantallas mientras 
consumen televisión o plataformas de vídeo (Barlovento Comunicación, 2022). 
Nos enfrentamos ante las audiencias multitasking que define Rigo (2021), aun-
que esa capacidad de hacer otras acciones no significa que el espectador quiera 
interactuar siempre con la ficción y elegir las acciones del personaje principal. 
Pero eso no es interactuar sino distraer o repartir la atención mientras se con-
sume un contenido audiovisual. La decisión de Netflix coincide con lo ya avan-
zado por Capapé y Oliva (2024) cuando aseguraron que, ante la ausencia de in-
formación, datos y audiencias de los especiales interactivos, todo parece indicar 
que estos contenidos no tendrán futuro a largo plazo. 

Por tanto, los contenidos con interacciones en Netflix se encuentran en 
un terreno intermedio entre las series y películas tradicionales y los videojue-
gos. Y esa fórmula experimental no ha parecido consolidarse para la plataforma, 
que podría haber mantenido los contenidos pero que ha decidido eliminarlos 
mientras continúa potenciando su oferta de videojuegos. La innovación tecno-
lógica ha evolucionado hacia una unidad de negocio, la del videojuego, que nada 
tiene que ver con la ficción lineal que supuso el germen de la plataforma de ví-
deos. Estos contenidos interactivos no generan retención ni atracción de nue-
vos suscriptores. Netflix tiene claro que hay más potencial de rentabilidad en el 
ámbito del videojuego al tratarse de una industria que ha generado en 2024 
más beneficios que toda la industria global de música y de la taquilla cinemato-
gráfica mundial juntas (Alcazar y Braird, 2025). Además, no debe ser rentable 
el mantenimiento de las películas y series interactivas de cara a la compatibili-
dad de las televisiones y dispositivos a través de los que se pueden visualizar. 
Netflix no quiere despistar ni a sus trabajadores ni a sus espectadores dejando 
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claro que su apuesta por la interacción no pasa por elegir diferentes tramas 
mientras se visualiza una película. La plataforma quiere delimitar bien que el 
consumo de vídeo conlleva pasividad al 100% buscando espectadores que solo 
toquen el mando una vez para reproducir un primer contenido que concatenará 
con el siguiente sin necesidad de volver a interactuar. Es decir, Netflix quiere 
parecerse a la televisión tradicional. En este sentido, coincidimos con Fieiras et 
al. (2024: 723) cuando concluyen que en plataformas como Netflix «serán sus 
operaciones y experimentaciones sobre la experiencia de usuario las que deter-
minarán su rol en un sector en constante cambio y sin una garantía de estabili-
dad por el avance incesante de la alta tecnología». 

Cuando Netflix comenzó su andadura con las películas y series interac-
tivas, la directiva de Netflix, Carla Engelbrecht (2017), aseguró que la progra-
mación infantil «fue el espacio ideal para arrancar este proyecto porque a los 
niños les encanta jugar con sus personajes favoritos y suelen manipular pan-
tallas». Añade que «lo importante es encontrar las historias y los narradores 
adecuados», pero lo cierto es que ocho años más tarde se han eliminado estos 
contenidos. Detrás de la decisión también podría haber un motivo económico, 
es obvio que estas producciones son más costosas ya que hay que grabar más 
secuencias para una misma película y hay que realizar un guion más complejo 
con diferentes finales en función de la elección del espectador. Pero los conte-
nidos ya estaban creados, podrían haberse mantenido en el catálogo. No 
existe, por tanto, un camino claro con respecto al consumo de contenidos au-
diovisuales (series y películas) con interacciones ya que su máxima promo-
tora ha paralizado cualquier tipo de nueva experimentación apoyando, eso sí, 
la interacción 100% que sí aportan los videojuegos. En cualquier caso, 68 con-
tenidos interactivos es una cantidad insignificante si tenemos en cuenta que 
en el catálogo de Netflix España hay 5.424 películas y 2.400 series (Orús, 
2025). Netflix fue pionera a la hora de ofrecer contenidos interactivos por 
streaming y también ha sido la que ha eliminado este nuevo camino para vi-
sualizar la ficción. Habrá que ver si las otras plataformas retoman este camino 
abandonado por Netflix, aunque todo apunta a que se ha tratado de una moda 
pasajera de experimentación audiovisual.  
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