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INTRODUCCIÓ  

 
 

Les plataformes VOD que ja s’han consolidat es troben ara competint unes amb les altres no 

només per a aconseguir subscripcions si no també per a mantenir l’atenció dels usuaris. A 

Espanya veiem que aquestes any rere any prenen més protagonisme i guanyen territori a les 

enquestes de consum i audiència, un 91% dels usuaris d’Internet a Espanya consumeixen 

televisió per streaming (We Are Social, 2022). A més a més aquesta audiència està cada vegada 

més dividida ja que en els últims anys han arribat al nostre país nous serveis de Streaming com 

Disney + o HBOMax que es presenten com nous competidors per empreses com Netflix que 

ja fa anys que s’ha establert al Estat. Malgrat aquesta nova competència a Espanya Neflix 

segueix sent la plataforma líder amb un 43,87% de subscripcions d’entre les persones 

enquestades, seguit per Amazon Prime Video (24,05%) i HBO (10,31%).  

A més a més, han introduït noves formes de consum Aquesta circumstància ha generat una 

sèrie de pràctiques des de les empreses, no només per tal d’encoratjar el consum, fidelitzar les 

subscripcions dels usuaris sinó també per tal de tenir un mercat competitiu entre aquestes 

plataformes i els seus continguts. Un d’aquests nous hàbits de consum que pot beneficiar i estar 

motivat per les mateixes plataformes és el Binge-Watching (BW), o dit d’una altra manera el 

consum compulsiu i continuat de contingut. El consum prolongat de contingut televisiu és 

elevat des de fa temps fet que es va accentuar per la pandèmia, el 2020 el consum de televisió 

lineal diàriament era de 5 hores i 37 minuts per persona. Tot i així, el Binge-Watching està 

especialment relacionat amb les plataformes de Vídeo Sota Demanda i sembla que va a l’alça. 

El 2017 Erin Dwyer estimava que uns 8 milions d’usuaris de Netflix realitzaven aquesta 

pràctica de consum de manera habitual (Dwyer, 2017).  

Per tot això, en aquest TFG hem analitzat les fórmules empleades per les principals plataformes 

de V.O.D. que operen a Espanya per tal encoratjar el Binge-Watching. A més a més, ens hem 

plantejat les possibles relacions de l’ús d’aquests estratègies amb el contingut que s’ofereix. 

Per tal d’aconseguir aquests objectius hem fet una observació i posterior categorització de les 

formules més utilitzades per a incitar el BW per part d’aquestes plataformes i un anàlisi de 

contingut de les estrenes de títols durant un període de tres mesos.  
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Pel que fa a l’estructura del treball en primer lloc es presenta la investigació documental i el 

marc teòric amb l’explicació dels conceptes més importants per tal de situar i emmarcar 

l’objecte d’estudi i el seu context. En segon lloc s’explica la metodologia que s’ha seguit per 

realitzar el treball amb els objectius i les preguntes d’investigació. Després es comenten els 

resultats de l’anàlisi de contingut i per últim es recullen les conclusions finals on es valoren els 

resultats i l’assoliment dels objectius plantejats.  

 

 

MARC TEÒRIC 

1. EL BINGE-WATCHING 

1.1. Concepte i evolució del Binge-watching 

El primer concepte que s’ha de tractar a l’hora de desenvolupar el marc teòric d’aquest treball 

és el terme del “Binge watching” (BW) del qual diferents autors fan diverses definicions. 

Aquest terme no és tant nou com pot semblar inicialment però certament, com molts autors 

apunten, no s’ha estès i no ha sigut conegut per gran part de la població fins aproximadament 

el 2015  quan es va convertir en una pràctica de visualització molt  habitual per als usuaris de 

plataformes com Netflix ( Starosta  & Izydorczyk, 2020) . Es per això a continuació es 

compararan diverses definicions que proposen acadèmics i experts sobre aquest terme, ja que 

encara que parteixin d’una base similar podem trobar algunes disparitats entre unes i altres.  

Mareike Jenner el 2014 mencionava en un dels seus articles que estudis recents havien definit 

i determinat que es podia considerar “Binge-watching” quan una persona mirava 2 o 3 episodis 

seguits o en una “assentada”. Pittmann i Sheehan (2015) comparteixen aquesta visió però hi 

afageixen que també es consideraria “Binge-watching” el fet de “mirar un o més episodis de la 

mateixa sèrie durant diversos dies consecutius” (Pittman & Sheehan, 2015, Vol. 20, Núm. 10). 

Al article “Binge-watching Serialized Video Content: A transdiciplinary review” (2020) els 

diversos autors/es col·laboren per tal d’elaborar la definició més acurada del concepte fins al 

moment a partir de la literatura prèvia escrita, ja que es tracta d’un concepte relativament nou 

sobre el qual no hi ha molta bibliografia acadèmica encara. A partir de certes característiques 

que comentarem més endavant en detall, a aquest article es proposa la següent definició: “(El 

“Binge-watching”) És la consumició de més d’un episodi del mateix contingut de vídeo 

serialitzat en una sola assentada al temps i ritme de cadascú” (Merikivi, Bragge, Scornavacca 
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& Verhagen, 2020, p. 5-6) Comparant aquesta definició amb les anteriors veiem que en aquest 

cas i en el de Pitmann i Sheehan s’especifica que per tal que es consideri “BW” tots els 

continguts visualitzats han de pertànyer a la mateixa sèrie o producte.  

Per últim, comentar també un article que es repetia constantment a la bibliografia del les altres 

fonts consultades i al que es feia referència diverses vegades. L’article en qüestió és del 2017 i 

escrit per Swati Panda i Satyendra C. Pandey, se centren en la vessant més psicològica de 

l’audiència del concepte però també fan referència a diverses definicions i basen la seva en què 

per tal que es doni el “Binge-watching” hi ha d’haver sempre una “consum intens de 

contingut”. Els autors determinen i defineixen aquest tipus de consum intens en la 

“visualització mínima de 2 o 3 episodis de la mateixa sèrie, o com a mínim 1 hora de la mateixa 

sèrie de televisió en una sola assentada” (Panda & Pandey, 2017, p. 425). Per tant doncs, veiem 

que en aquest article s’introdueix un punt de vista que no s’havia comentat als anteriors: la 

pràctica dels “empatxos de sèries” (traducció al català del terme basant-me en la proposta que 

es fa a la pàgina web de la Fundéu del terme en castellà: “atracones de series”  ) no només està 

definida per la quantitat d’episodis sinó pel temps que es passa l’audiència davant la pantalla. 

Partint de la base que les sèries televisives tenen diferents durades, no és el mateix doncs fer 

una “marató” de una sitcom (que tendeix a durar uns 20-30 minuts) que d’un serial (que pot 

durar 45 minuts o 1 hora).  

Aquest concepte, com hem dit abans es popularitza cap al 2015, de totes maneres existeix 

anteriorment i tal com es comenta en molts articles no és exclusiu en l’àmbit de les plataformes 

de Vídeo sota  Demanda, ja que es existia abans que aquestes. Tal com afirmen Starosta i 

Izydorczyk (2020) el “Binge-watching” es manifestava abans de les plataformes “mirant 

múltiples episodis a les maratons de Televisió en VHS, DVD i DVR” (Starosta & Izydorczyk, 

2020, p.1). Mareike Jenner el 2014 al seu article sobre noves televisions, Netflix i “Binge-

watching”, també comenta i insisteix en la relació d’aquesta pràctica amb la cultura del DVD, 

més analògica, i com es va aprofitar a nivell de màrqueting per vendre en aquest format 

temporades senceres de sèries que no eren especialment exitoses per l’audiència quan es 

transmetien per mitjans “convencionals” (referint-se a l’estrena periòdica dels episodis típica 

de la televisió tradicional), però que amb aquest factor del consum de tota la temporada de 

manera gairebé immediata tenien molt més èxit (Jenner, 2014).  

En relació a aquesta part més centrada en els orígens del BW, Lindsay Conlin (2015) 

relacionant l’autonomia de l’audiència amb aquest concepte el clarifica i diferencia de les 

“maratons de televisió” (tot i que moltes vegades les plataformes ja han adoptat aquest terme 

directament). Les maratons televisives no deixen de ser “retransmissions d’episodis de la 
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mateixa sèrie un darrere l’altre” (Merikivi, Bragge, Scornavacca & Verhagen, 2020, p. 6-7), 

per tant, programats. En el cas del BW, aquesta visualització intensiva no està programada 

enlloc i és completament autònoma i escollida pel propi usuari.  

El Binge-watching, tot i que ha existit potser des de fa més temps, com ja hem comentat ha 

esdevingut una pràctica altament estesa sobretot els últims anys, principalment veiem que  

coincideix sobretot amb l’arribada i assentament de les plataformes sota demanda a tota la 

ciutadania a les plataformes online de vídeo sota demanda, aproximadament cap al 2015. El 

2019 Arrojo i Martín afirmen que es tracta d’un 94% dels usuaris d’aquestes plataformes 

practiquen BW (Arrojo & Martín, 2019). Remarquen també que la xifra d’usuaris és més 

elevada i s’accentua entre els consumidors més joves.  Aquestes dades que hem comentat son 

relativament recents, tot i això si mirem articles més antics i propers a l’arribada de les 

plataformes veiem que el fenomen del BW ja cridava l’atenció. Per exemple la mateixa 

empresa de Netflix el 2013 va publicar un article amb dades sobre un estudi de la seva audiència 

titulat “Netflix declares Binge-Watching is the new normal” on afirma que aquell mateix any 

un 61% dels seus usuaris ja practicaven BW de forma regular (Netflix Inc., 2013) .  

Respecte a aquest “boom” del fenomen del BW molts dels articles pensen que tant això com el 

canvi de paradigma pel que fa al consum de la televisió en general és un resultat de “la 

proliferació de la disponibilitat de mitjans i opcions de contingut” (Conlin, 2015, p. 2) cosa 

que ha augmentat la participació i la capacitat de decisió de l’audiència pel que fa a què volen 

veure, quant i sobretot a quin ritme, cosa que té molt a veure amb el tema que ens ocupa. 

 

1.2. Elements comuns i distintius del Binge-Watching 

Com ja hem comentat anteriorment un dels elements i condicions primordials per tal que es 

doni el BW és l’autonomia del usuari alhora d’escollir els continguts que vol consumir i a quin 

ritme desitja fer-ho. A part d’aquest, a diversos articles es mencionen altres característiques 

específiques que diferencien el “Binge-watching” d’altres formes de consum de televisió, a 

partir dels articles de Merikivi; Bragge; Scornavacca; & Verhagen (2020) i de Lindsey Conlin 

(2015) hem fet un resum dels atributs més rellevants del BW per tal de definir millor el 

concepte.  

- Continuïtat: per tal que es doni el BW la continuïtat és imprescindible, és a dir i, no hi 

ha d’haver interrupció per elements com les pauses publicitàries entre episodis.  

- Finalització: l’usuari ha de sentir cert desig o curiositat per saber el desenllaç del 

programa que està veient i, per tant, acabar de veure els episodis/ temporades.  
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- Control: com ja hem dit anteriorment, l’usuari té la capacitat i autonomia per decidir 

què mirar.  

- Disponibilitat dels continguts: Cal que l’usuari pugui accedir fàcilment, de manera 

continuada i quan ell vulgui als continguts. 

- Transportation: Tal com defineix Conlin, una de les característiques més específiques 

i diferencials del BW és la capacitat que té de transportar-te o “l’experiència d’estar 

completament submergit en una història” (Conlin, 2015, p. 11).  

- Addicció i Desmesura: A l’article  Binge-watching Serialized Video Content: A 

Transdisciplinary Review els autors comenten el concepte de desmesura com a element 

prou significatiu alhora de definir el BW. Segons ells a l’hora de fer BW sobrepassat 

un cert nombre d’episodis (depenent de la durada d’aquests variarà aquest nombre) 

l’usuari se sentirà culpable d’haver passat tant temps mirant la “televisió”. Per això, 

segons ells, és important no sobrepassar aquest límit per tenir una experiència positiva. 

És per això que ells mateixos comenten que pot ser que el BW esdevingui una addicció 

però no és un atribut imprescindible. 

 

1.3. El canvi de paradigma de la televisió i la seva funció social 

A l’apartat anterior hem comentat la capacitat transportadora i immersiva del BW, els usuaris 

poden entrar de ple al món presentat a través de la pantalla sense haver-ne de sortir o 

desconnectar-se fins que acabin de veure tots els episodis que vulguin (Conlin, 2015). Això és 

contrari de el model de televisió tradicional, on les sèries de televisió es distribueixen de manera 

periòdica, s’alternen amb altres continguts ja emesos prèviament i s’acostuma a allargar el 

màxim l’estrena de la temporada d’un programa de televisió. Aquest, entre molts altres 

conforma un canvi de paradigma tant en la forma de distribució/producció com de consum de 

la televisió. El BW, després de veure com es defineix i els seus atributs principals, podem 

afirmar que es tracta clarament d’una tendència d’aquesta nova etapa de la televisió, ja que 

trenca completament amb el flux televisiu tradicional.  

Jenner a “Is this TIVI? On Netflix, TVII and Binge-watching” afirma que aquesta nova manera 

de consumir televisió pot afectar i amenaçar la manera com veiem/vivim la televisió i la seva 

funció social. Tot i així, afirma que la funció social es pot mantenir de manera transformada i 

en entorns diferents als que estem acostumats. Afirma que aquests moments de socialització 

instigats per la televisió “passen en línia quan compartim allò que mirem i com ho fem a través 

de Facebook o de piulades” (Jenner, 2014, p. 21). Així doncs l’element de la funció 
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socialitzadora de la televisió segueix existint en el sentit que els consumidors segueixen 

compartint i comentant la seva experiència en aquest sentit (Jenner, 2014) 

 

 

1.4. High-dosage entertainment 

El BW és definit diverses vegades i per a diversos autors com una forma de High-dosage 

entertainment (Ort, Wirz & Fahr, 2021; Conlin, 2015). El High-dosage entertainment està 

definit per Conlin com l’oportunitat del usuaris de consumir una gran quantitat de contingut 

relacionat amb la mateixa història o narrativa en una sola “assentada” (2015), per tant veiem 

que el concepte és molt similar al del BW l’únic que es refereix a un àmbit més general ja que 

no defineix la situació del consum ni la quantitat d’episodis, per exemple.  

Aquest alt grau de consum i d’oferta del que parla el High-dosage entertainment es pot 

relacionar amb una reflexió que fa Jenner al seu article “Is this TIVI? On Netflix, TVII and 

Binge-watching” on cita a Jeffrey T. Nealon (2012) i posa de manifest la relació entre el Binge-

watching i el “post-postmodern capitalism”  en el sentit que Netflix (també aplicable a les 

altres plataformes de V.O.D.) es construeixen sobre la base d’un consum individualitzat de 

visualització i de l’autonomia i llibertat per organitzar-se aquest consum quan a l’usuari més li 

convingui (Jenner, 2014).  En aquest apartat, doncs, hem vist com el concepte del Binge-

watching pot tenir una vessant més política i relacionar-se amb elements més generals i 

estructurals de la societat com pot ser el capitalisme. En cara que hem fet l’apunt en aquest 

apartat, no s’aprofundirà més en aquest aspecte ja que no és el tema que ens ocupa.  

 

2. ESTRATÈGIES DE PROGRAMACIÓ DE LES PLATAFORMES. 

Quan parlem de programació televisiva ens referim a ordenar i organitzar els continguts que 

emet o posa a disposició de l’audiència una plataforma/ canal de televisió. Programar engloba 

la fase en que es decideixen i desenvolupen els continguts que s’emetran (tant la producció 

pròpia com la adquisició de continguts prèviament produïts), com l’organització i ordre amb 

què aquests s’estrenen i emeten. Aquesta acció i tasca de programació evidentment és 

estratègica i està sotmesa i enfocada a assolir uns objectius de creixement específics de 

l’emissor dels continguts (Televisiona Programming Planning & Implementation, 2021). 

Tot i que el concepte de programació com d’estratègia de programació ha estat sempre molt 

lligat a la televisió tradicional de flux (Broadcasting television), fins i tot alguns autors afirmen 
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que és una de les seves característiques més específiques (Burroughs, B. 2019). Tot i això, és 

evident que en les plataformes i nous tipus de televisió hi ha una tasca i estratègia de 

programació que en la base i objectius és igual que la de la Broadcast television. En el cas de 

les plataformes de V.O.D no s’organitzen els continguts seguint un horari d’emissió com a la 

televisió tradicional, ja que els usuaris compten amb aquesta autonomia i llibertat d’escollir 

quan volen consumir els continguts. Alguns autors com Amanda Lotz (2007) defineixen 

aquestes plataformes com a “Bancs de programació” emfatitzant que no segueixen aquesta 

programació linear típica del flux. Tot i així, segueixen unes estratègies concretes enfocades a 

promoure noves maneres de consumir televisió utilitzant nous mitjans i noves narratives, sense 

deixar de crear en certa manera aquest sentit de comunitat i d’experiència compartida mirar 

televisió (Tyron, C. 2015). Tot això ho fan escollint, per exemple, quins continguts posen a 

disposició de l’audiència, creant narratives adaptades a aquests nous mitjans, la manera com 

s’estrenen els continguts (release strategies i Windowing) o la manera com es presenten aquests 

contingut a l’usuari a la interfície de la plataforma. 

 

2.1. Capitalitzar el “Binge-watching” com a estratègia de les plataformes 

Com ja hem dit les plataformes programen seguint unes estratègies concretes, aquestes 

estratègies poden anar enfocades, per exemple a crear o conservar una imatge de marca però 

sovint i la gran majoria d’estratègies tenen finalitats econòmiques i l’objectiu és ampliar el 

negoci de la plataforma. El “Binge-watching”, com ja hem dit és un manera de consumir 

contingut per part de l’audiència, tot i així en aquest apartat veurem que aquest mode de consum 

pot tenir grans beneficis i interessos per la plataforma. És per això que aquestes poden estar 

interessades en incentivar aquest tipus de comportaments des de les seves plataformes, aquest 

és un dels temes centrals d’aquest treball de recerca.  

En aquesta nova era de la televisió les estratègies de programació i màrqueting, les formes de 

consum i producció de contingut i la manera com aquestes es relacionen entre si ha canviat 

dràsticament de com es fa la televisió tradicional. A aquesta era Mareike Jenner l’anomena “An 

era of matrix media” (2014).  Per exemple el 2013 Netflix estrena la 4a temporada de la sèrie 

“Arrested Development” (les 3 primeres temporades s’havien estrenat per televisió de flux i 

cancel·lat el 2006) i ho fa publicant els 15 episodis de la temporada de cop, la mateixa empresa 

argumenta que això és en resposta al creixent consum per “empatxos visuals” per part de 

l’audiència (Jenner, M. 2014). Tot i així, aquesta estratègia també podia ser beneficiosa ja que 
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d’aquesta manera totes les temporades (les tres antigues i la nova) estarien completes i 

disponibles a la plataforma alhora, per tal que l’audiència les pogués veure quan i com volgués.  

Amb aquest cas concret de “Arrested Development” veiem que Netflix adreça els dos “modes 

de visualització” dels que parla Chuck Tryon pel que fa a les plataformes (2015). El primer es 

el archival mode (mode d’arxiu) en què els usuaris consumeixen productes que ja han estat 

emesos prèviament en canals de televisió de flux o altres plataformes i que no van veure en el 

seu moment (o sí). El segon és el instant mode (mode instantani) en què els usuaris 

descobreixen continguts completament nous i on Netflix (i altres plataformes) molt sovint 

utilitza l’estratègia d’estrenar tots els episodis de la temporada de cop (Tryon, C. 2015). Aquest 

accés complet al contingut i durant un temps perllongat a la plataforma, especialment a través 

d’internet, dona l’oportunitat a aquests productes a arribar molt millor a públics i audiències 

molt més específiques, ja que s’allarga el potencial període de consum dels productes 

(Anderson, 2006). Tot això pot ser que acabi tenint conseqüències a nivell de quines temàtiques 

i quins tipus de narrativa s’acaben distribuint a través d’aquests canals, ja que no cal que siguin 

sempre tant generalistes i els continguts més adreçats a un nínxol específic d’audiència també 

poden funcionar molt bé a través d’aquestes plataformes.  

A part de tenir més possibilitat d’arribar a un target concret a través de les plataformes i 

l’estrena de tots els episodis alhora, el BW té altres beneficis pel que fa  a les empreses de 

distribució. El fet de seguir la mateixa sèrie/ història durant diverses hores seguides sense 

pràcticament interrupcions fa que l’espectador entri més dins de la narrativa i el món que es 

presenta, en resum que estigui més “enganxat” al producte. Això és útil ja que es pot utilitzar 

com a estratègia de fidelització de clients per part de les plataformes, mentre un usuari estigui 

“enganxat” a un contingut que aquestes ofereixen en exclusiva seguirà mantenint la seva 

subscripció i pagant per tal de seguir accedint-hi (Conlin, L. 2015). També suposa una 

estratègia de fidelització envers el producte/ sèrie en concret, segons estudis realitzats per 

Jurgensen hi ha més possibilitats que s’acabi de veure l’episodi sencer en una sessió de BW 

que en una visualització espontània (Pittman & Sheehan, 2014). Per tant veiem que el Binge-

watching pot interessar tant a les distribuïdores com a les mateixes productores de les sèries ja 

que és una estratègia que útil per tal de mantenir a l’audiència interessada en un producte d’una 

manera més intensa i prolongada i que tingui ganes de seguir-lo consumint.  
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2.2. Canvis en la narrativa i els formats      

Tal com hem vist a l’apartat anterior el Binge-watching és un model de consum de televisió 

que pot resultar interessant econòmica i estratègicament per a les plataformes de vídeo sota 

demanda. El fet que l’espectador sigui autònom a l’hora d’escollir quan i a quin ritme vol veure 

una sèrie fa que hi hagi certs formats o tipus de programa més adients per ser consumits en 

aquest tipus de plataformes segons la manera com capten la nostra atenció, així doncs 

l’expansió del fenomen del Binge-Watching també ha tingut un impacte en què mirem i quin 

tipus de programes se’ns ofereixen. Sempre hi ha hagut la opinió generalitzada que la durada 

de les peces audiovisuals que es distribueixen a Internet haurien de ser el més curts i fàcils de 

consumir possible (Van de Broek, Pierson & Lievens, 2007). Aquesta teoria pot ser que hagi 

quedat obsoleta, ja que amb el creixent consum a través de plataformes de subscripció, han 

canviat el tipus de contingut i s’han tendit a assemblar cada vegada més a les durades estàndards 

de la televisió tradicional. Alguns autors defensen que els drames serialitzats amb estructures 

narratives cada vegada més complexes son els més exitosos per aquest tipus de consum (Jenner, 

2014), per tant no només la durada és més llarga sinó que també es creen trames més 

embolicades del que l’audiència està acostumada.  

Aquest tipus de formats funcionen, segons Jenner, ja que amb el model de consum d’una OTT 

la manera com gestionem i parem atenció al que estem veient és completament diferent. Aquest 

tipus d’estructures complexes demanen atenció de manera molt més focalitzada cosa que no fa 

la televisió tradicional (Jenner, 2014). La televisió tradicional es programa pensant 

principalment en que l’objectiu és que l’audiència no canviï de canal, per tant es tendeix a 

intentar sorprendre i destacar per tal de no perdre l’atenció (Kester citat per  Burroughs, 2019). 

Això evidentment és diferent quan es tracta d’una plataforma específica que l’audiència busca 

específicament, ja que canviar de plataforma no és tant fàcil i potser el risc principal és que es 

canvii de programa. Com que el risc que afronten els emissors de contingut és diferent, els 

formats i narratives utilitzades també han canviat. Segons Lindsey Conlin la producció 

televisiva busca mantenir l’audiència enganxada al mateix programa mitjançant narratives 

estructurades de manera que hi hagi un gran “cliffhanger”1 just al final del episodi per tal que 

es consumeixi directament el següent episodi i que es segueixi una estructura narrativa molt 

linear, continua i directa. En canvi, en televisió tradicional aquests finals no son tant intensos 

ja que aquest suspens s’ha de mantenir durant una setmana i al passar tant temps entre un 

episodi i el proper. També es necessita una narrativa menys linear i que ofereixi més context a 

 
1 Final d’episodi que genera suspens.  
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l’audiència per tal que es pugui situar a l’acció o bé narratives que s’obrin i es tanquin el mateix 

episodi com les de formats com les Sitcoms (Conlin, 2015).  Aquest consum directe d’un capítol 

darrere l’altre propiciat per el tipus de narrativa linear i directa, també es podria considerar una 

manera d’impuls del BW per part de les plataformes, que no trobem en altres tipus de mitjans 

que no siguin les plataformes de Vídeo Sota Demanda.  

Fins aquí hem parlat doncs de els canvis principals en narratives i formats que s’han donat en 

els continguts distribuïts per plataformes com a conseqüència de la diferència pel que fa la 

distribució i consum. La plataforma HBO justifica ser una televisió primer i una plataforma de 

pagament segon, afirmant que ofereixen “televisió de qualitat” envers el contingut televisiu 

que s’ofereix en obert  i que sovint és percebut com vulgar, simple o de poca qualitat (Feuer, 

2007). El que diferencia els productes de televisió tradicional i els productes que ofereix HBO 

a les seves plataformes son aquestes narratives més linears, complexes i continues en els seus 

drames serialitzats i que finalment acaben ser explotats per tal de propiciar el Binge-watching 

(Burroughs, 2019).  

Pel que fa als canvis narratius propiciats per les plataformes i el consum per Binge-Watching 

diversos autors afirmen que també s’han generat canvis pel que fa al tipus de personatges i com 

es desenvolupen aquests. Segons Benjamin Burroughs els autors dels guions escriuen pensant 

que la gent mirarà tots els episodis de la temporada de manera continuada i per tant això ofereix 

més espai per tal que els personatges es desenvolupin de manera més profunda i complexa 

(Burroughs, 2019). Això, es pot relacionar amb el que s’ha comentat abans de les narratives 

linears i directes, sense necessitat d’oferir gaire context ja que l’audiència té molt present què 

ha passat en capítols anteriors.  

Lindsey Conlin analitza els principals resultats i efectes que produeix el BW com a mode de 

consum en l’audiència i afirma que un d’aquests efectes és la identificació amb els personatges. 

Aquest fet ratifica i reforça la idea que a partir de les plataformes i el creixement del BW el 

tipus de personatges han canviat respecte als tradicionals. Com que les narratives es tornen més 

complexes i els personatges es poden desenvolupar més profundament, com ja hem dit, es 

tendeix a apostar per a personatges del tipus de l’Antiheroi. Son personatges molt complicats, 

amb qui d’entrada l’audiència no es pot identificar, però que tenen una gran profunditat i a 

través de la narrativa es va descobrint els seus orígens i la seva moralitat fins que acaben 

guanyant certa simpatia del públic (Conlin, 2015). Els formats de televisió tradicional, per 

contra, tendeixen a tenir “personatges estàtics, fent més senzill que l’audiència miri la televisió 

de manera casual, entrant i sortint de la narrativa” (Conlin, 2015, p. 30).  
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Benjamin Burroughs al seu article sobre mitjans de Streaming cita el director en cap de Netflix, 

Ted Sarandos, que confirma que aquesta complexitat de personatges i interrelació entre les 

trames dels diferents productes que ofereix la plataforma no només eleva el contingut pel que 

fa a la qualitat, sinó que connecta amb audiències molt més específiques però més involucrades 

i lleials (Burroughs, 2019). Per tant, també veiem que tant les estratègies narratives (canvis en 

formats i personatges) com de distribució i consum (incitació al Binge-Watching per part de 

les plataformes) tenen en ment aquesta fragmentació de les audiències i s’adrecen cada vegada 

públics més específics però que alhora els garanteixen certa fidelitat.   

 

2.3. Disseny i estratègies de programació de les plataformes V.O.D. 

En una programació en stock i sota demanda com la de les plataformes de V.O.D. la graella de 

continguts no existeix en la seva forma clàssica,  ja que la disponibilitat i l’horari d’emissió no 

son limitats a no ser que es tracti d’una estrena. En aquest cas s’ha substituït per fórmules 

d’oferta de continguts que entre d’altres factors s’articulen a través de la interfície de la 

plataforma on es presenten tots els continguts que aquesta ofereix, ordenats i estructurats de 

diverses maneres, i a través de la qual l’usuari pot buscar allò que desitja visualitzar. També 

podem parlar de les estratègies de programació de les plataformes quan analitzem el tipus de 

programes que ens ofereix la plataforma i no només la manera com ho fa.   

Tal com s’ha comentat a l’apartat anterior els serveis de vídeo sota demanda no ofereixen 

exactament els mateixos formats i tipus de programes que un a televisió tradicional. Per 

exemple, programes com els noticiaris, concursos, Game Shows, Talk Shows o programes sobre 

actualitat esportiva (excepte documentals o docu-shows) son menys freqüents, ja que en aquests 

el directe o la immediatesa son elements importants (Jenner, 2014). En canvi, aquestes 

plataformes aposten per ficcions i drames serialitzats amb l’estructura que hem dit abans en 

ficció i docushows pel que fa a la no-ficció, ja que son molt més atemporals i ideals per al BW 

(Conlin, 2015).  

Més enllà del tipus de programes, la manera com aquests s’estrenen i es s’ofereixen a l’usuari 

dins la graella també es molt important pel que fa al “cicle de vida del contingut” (Pittman & 

Sheehan, 2015). Netflix va ser la pionera en començar a intentar produir el màxim dels 

continguts que oferia, ja que en aquest cas té control complet sobre la manera com els estrena 

i distribueix a la seva plataforma. Per tal de explotar al màxim el BW econòmicament, Netflix 

no només insisteix en crear el seu contingut sinó que decideix estrenar les temporades 

completes al mateix moment, creant una situació ideal per als “empatxos visuals” (Seward, 
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2013).  Es demostra l’efectivitat d’aquesta tècnica en repetides ocasions i moltes vegades les 

sèries estrenades d’aquesta manera aconsegueixen ser les més visualitzades durant un període 

perllongat de temps ja que tothom les consumeix senceres alhora (Arrojo & Martín, 2019). És 

el cas de l’estrena de “La Casa de Papel” el 2017 a Netflix la qual va estar 5 setmanes al primer 

lloc de les sèries més vistes a nivell mundial i cada espectador visualitzava una mitjana de 6 

episodis per sessió de visionat (TvTime, 2018) la qual cosa ja es pot considerar Binge-watching.  

També s’atribueixen a Netflix altres estratègies per fer que la graella de programació inciti al 

consum prolongat d’una mateixa sèrie. Una altra és el fet que quan un episodi està a punt 

d’acabar o arribant als crèdits finals directament a un racó de la pantalla t’aparegui directament 

el proper episodi per tal que no hagis de sortir del reproductor per seleccionar-lo. A més, en 

algunes plataformes aquest proper episodi es reprodueix automàticament passat un temps 

determinat a no ser que l’audiència tanqui el reproductor (Pittman & Sheehan, 2015). Tot això 

facilita que a l’audiència li suposi menys esforç veure el següent episodi directament que acabar 

la sessió de visualització i sortir de la plataforma, afavorint la conducta del Binge-watching.  

Hi ha un altre factor a tenir en compte en aquesta estratègia d’estrenar tota la temporada al 

mateix moment que cal tenir en compte. El fet que tots els episodis d’una sèrie s’estrenin al 

mateix moment i l’audiència a nivell mundial els pugui consumir de manera simultània “és un 

model de visualització que s’aproxima a una certa percepció d’una transmissió en directe de la 

televisió tradicional” (Tryon, 2015, p. 107). Evidentment, no es garanteix que tothom arreu del 

món la consumeixi tota seguida i just en el moment de l’estrena, però les xarxes socials a nivell 

global poden servir com a punt de socialització i comentari d’aquestes estrenes de manera 

immediata tal com s’ha comentat a l’apartat 1.  

2.3.1. Windowing i Release Strategies 

Dins de l’apartat específic sobre les estratègies i disseny de la programació de les plataformes 

s’ha parlat tant de la manera com les plataformes estrenen els seus productes com del cicle de 

vida d’aquests productes, per tant és interessant veure com les plataformes específicament han 

afectat a aquests dos àmbits de la programació televisiva i si tenen algun impacte per al que fa 

al Binge-watching. 

El concepte de Windowing conegut en català com a les Finestres d’explotació fa referència al 

“procés de gestionar la seqüència d’estrenes de contingut” (Doyle, 2016, p. 2) amb l’objectiu 

d’aconseguir els màxims beneficis pel que fa als drets de propietat intel·lectual. Per tant, el 

Windowing i les Release Strategies (Estratègies de llançament) son conceptes molt lligats entre 

ells i relacionats amb la manera com es distribueixen els productes audiovisuals.  
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Les plataformes de Vídeo sota demanda han canviat en gran part les dinàmiques de la 

distribució audiovisual i, alhora, la gestió de les finestres d’explotació també ha canviat i 

evolucionat amb elles. Pel que fa a l’explotació i llançament dels productes a través de les 

plataformes podem identificar certs avantatges i certs desavantatges. Per exemple, en primer 

lloc l’estrena a través de plataformes permet que els productes estiguin disponibles per a 

l’audiència durant un període molt més llarg que si es tractés d’una estrena a la televisió de 

flux, cosa que permet que el producte arribi a més gent (Anderson, 2006). Per contra, tal i com 

abans hem comentat el consum televisiu es troba en un moment de fragmentació màxima de 

l’audiència cosa que dificulta molt planejar una seqüenciació efectiva de les estrenes (Doyle, 

2016).  

Doyle al seu article explica amb detall l’evolució del Windowing els últims anys i els canvis a 

partir de l’aparició i èxit de les plataformes. Destaca principalment ha crescut molt el nombre 

de finestres d’explotació existents, ja que amb l’entrada d’Internet al món audiovisual els 

portals de distribució s’han multiplicat. També diu que la mida i abast d’aquestes finestres és 

molt diferent, algunes son molt més àmplies i generals i d’altres van adreçades específicament 

a un nínxol d’audiència específic.  

El segon factor que destaca Doyle és la transformació d’aquestes finestres d’explotació. Segons 

ell, amb l’entrada d’Internet al panorama de la distribució audiovisual també s’han elevat molt 

els índex de pirateria. Per tal de minimitzar l’impacte de la pirateria la solució és deixar un 

interval temporal menor entre l’estrena del mateix producte a diferents sectors del mercat, és a 

dir, el contingut s’estrena al mateix moment arreu del món (Doyle, 2016). A part d’aquesta 

globalització tant de les finestres d’explotació com del llançament dels productes veiem que 

les plataformes adopten altres estratègies per al llançament dels seus productes. Mareike Jenner 

para sobre el “Binge model” com una manera específica de publicar el contingut 

específicament orientat a incitar l’audiència a fer BW. En el Binge model la plataforma estrena 

tots els episodis d’un contingut serialitzat alhora i així l’audiència té llibertat per consumir-lo 

quan i com vulgui i “no haurà d’esperar a una entrega linear i setmanal del contingut” com a la 

televisió tradicional (Jenner, 2015, p.10). Alhora, Jenner no només insisteix en què les 

estratègies de llançament vagin enfocades a incitar al BW sinó que també remarca que la 

mateixa interfície de la plataforma ho suggereix amb elements com per exemple els que ja hem 

comentat de posar el proper episodi directament a la cua abans d’acabar els crèdits. Tot aquests 

elements tant del disseny de la plataforma com les estratègies de llançament creen una “tensió 

entre l’autonomia del espectador i la interfície de la plataforma” (Jenner, 2015, p.14).  
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 2.3.2. Decision Fatigue  

L’últim concepte que es desenvoluparà a aquest marc teòric és el de Decision Fatigue. És un 

concepte relativament nou i que està estretament relacionat tant amb les plataformes com amb 

la programació d’aquestes. El concepte de Decision Fatigue el va proposar el psicòleg Roy 

Baumeister l’any 2012 per tal d’explicar l’estat mental que patim quan ens veiem obligats a 

prendre una gran quantitat de decisions (relativament poc importants) en un període curt de 

temps (SPB TV, 2021). Aquest concepte aplicable a l’estrès per la presa de qualsevol tipus de 

decisió començat a usar també per descriure l’estrès o cansament mental que suposa el fet 

d’haver d’escollir què mirar quan les plataformes ens ofereixen tantes opcions diferents. En 

aquest cas veiem doncs el costat fosc de la tant esperada autonomia que ens ofereixen les 

plataformes, ja que al tenir tanta llibertat de decisió i tantes opcions al nostre abast poden acabar 

posant-nos en una situació de pressió negativa.  

La professora Elena Neira parla d’aquest fenomen en diversos dels seus articles i recalca 

l’impacte negatiu que pot tenir per les plataformes, ja que un usuari que pateix Decision Fatigue 

és més propens a canviar de plataforma per buscar què mirar (Neira, 2021). És per això que les 

plataformes incorporen també a la seva interfície moltes vegades les recomanacions 

personalitzades o continguts agrupats per suggerències que creuen que poden interessar a 

l’usuari i així aquest no es veurà tant aclaparat per tot el contingut de la plataforma (Jenner, 

2015). El que interessa a la plataforma doncs, és reduir al mínim el temps de tria de l’usuari ja 

que com més llarg sigui aquest més risc hi ha que l’usuari canviï de plataforma. És per això 

que el Binge-watching és una estratègia de negoci favorable per les plataformes, en el moment 

en que un usuari està binging un contingut serialitzat només està reproduint episodis sense 

haver de pensar o escollir si vol mirar una altra cosa, així la necessitat de prendre una decisió 

és mínima i el risc de que l’usuari busqui contingut a una altra plataforma també es minimitza 

(Neira, 2021).  

 

 

METODOLOGIA  

En aquest apartat del treball explicarem la tècnica metodològica que s’ha seguit a l’hora de 

realitzar aquest treball i també quin procés s’ha seguit per arribar als resultats que es 

comentaran al proper apartat. En primer lloc, es parlarà sobre els objectius i preguntes 

d’investigació que  s’han plantejat a l’inici del treball i que s’esperen poder respondre a partir 
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de la realització d’aquest. Després ens centrem en el mètode seguit per fer l’anàlisi del treball 

explicant la tècnica, la mostra seleccionada per fer l’anàlisi i la justificació d’aquesta mostra, 

les variables d’anàlisi amb que hem treballat.  

Objectius 

 

L’objectiu principal que articula tota la recerca i investigació del treball és:  

Descriure i categoritzar les estratègies de les plataformes de V.O.D per incitar al usuari 

a fer Binge-watching i estudiar la cadència de llançament dels productes seriats com una 

forma d’encoratjar el Binge-watching 

A partir d’aquest objectiu general s’han redactat 10 objectius específics per tal d’aprofundir en 

l’objecte d’estudi que ens ocupa:  

OE1. Analitzar les formules observables en pantalla de les diferents interfícies de les 

plataformes VOD analitzades. 

OE2. Categoritzar les fórmules observades a les interfícies de la pantalla principal de 

les plataformes. 

OE3.  Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el gènere i format 

dels llançaments de la mostra. 

OE4.   Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb els elements de 

serialitat dels llançaments. 

OE5.  Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb l’origen de la 

producció de la mostra. 

OE6.   Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb la plataforma 

d’estrena dels llançaments.  

OE7.   Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el dia de la setmana 

dels llançament. 

OE8.   Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb la durada dels 

episodis dels llançaments.  

OE9.   Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb els temes més 

recurrents als productes estrenats. 

OE10.  Relacionar les formules que inciten al Binge-watching amb el target al que van 

adreçats els productes estrenats.  
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Preguntes d’investigació 

Les preguntes d’investigació plantejades per fer aquest treball son:  

PI1: Com s’anima des de les interfícies de les plataformes al consum intensiu d’un 

mateix contingut (Binge-Watching). 

PI2. Es pot establir alguna relació entre la incitació al Binge-watching i el tipus de 

contingut? 

PI3: Quines plataformes de les que operen a Espanya utilitzen més recursos i són més 

insistents alhora d’encoratjar els usuaris a fer Binge-Watching?  

PI4: Quines característiques comparteixen els productes amb els que les plataformes 

inciten els usuaris a fer Binge-Watching? 

 

Mètode 

Tècnica 

La primera part de la investigació  es fa mitjançant la investigació documental. Aquesta ha 

consistit en la consulta i cerca de fonts i articles escrits prèviament sobre el tema que ens ocupa. 

Amb aquesta part de la investigació s’estableix el marc teòric on es defineixen i expliquen els 

conceptes clau relacionats amb l’objecte d’estudi d’aquest treball. Amb tota aquesta informació 

es busca oferir una base teòrica i acadèmica sobre la qual elaborar i construir la part analítica.  

La tècnica utilitzada per fer la observació i anàlisi és un anàlisi de contingut. S’analitzarà el 

contingut de la interfície de la plataforma per tal d’observar i categoritzar els missatges 

utilitzats per les plataformes per tal d’incitar al BW. També es farà una anàlisi del contingut 

estrenat per aquestes plataformes durant un període de 3 mesos que ens permetrà relacionar les 

fórmules d’encoratjament del BW categoritzades a la primera part de l’anàlisi amb 

característiques específiques del contingut.  

En aquest cas es farà un un anàlisi per triangulació ja que es farà alhora un anàlisi quantitatiu i 

qualitatiu provinents de dos treballs de camp diferents. En primer lloc, es farà una part de la 

observació recollint els missatges i tècniques que es presenten cada dia a la interfície de les 

plataformes i que poden incitar als usuaris a fer Binge-watching. Aquest anàlisi serà més aviat 

qualitatiu, ja que es centra en el contingut dels missatges, les estructures i fórmules més 

freqüents i quines plataformes n’utilitzen més. A partir d’aquest anàlisi qualitatiu del contingut 

s’ha fet una categorització d’aquestes fórmules segons el seu contingut o estructura per tal de 



17 
 

classificar-les. En segon lloc, també s’ha fet un anàlisi quantitatiu del contingut estrenat a les 

plataformes quan s’han observat i recollit les dades de les estrenes dels productes. Aquestes 

dades s’han recollit en un formulari i son la resposta a preguntes tancades i concretes per tal de 

ser transformades en estadístiques numèriques. 

 Mostra (selecció, criteri, etc) 

S’han seleccionat les plataformes majoritàries que operen a Espanya: Netflix, HBO Max, 

Amazon Prime, Movistar, Disney+ i Apple TV. Per tal d’analitzar les estratègies per encoratjar 

al consum continu de contingut hem reduït la mostra a les estrenes de títols en aquestes 

plataformes en el període de temps comprès entre 3 mesos (del 1 de gener de 2022 fins al 31 

de març de 2022).  

El criteri d’anàlisi és doncs qualsevol producte estrenat durant aquest període excepte els 

programes adreçats estrictament a un públic/audiència infantil, ja que per a la nostra 

investigació creiem que les estratègies de llançament de productes infantils no son rellevants i 

al llarg del marc teòric no s’ha trobat cap autor que relacioni aquest tipus de productes amb el 

Binge-watching.  

Variables i categories 

 

Com ja hem dit abans el treball de recerca i d’anàlisi d’aquest treball consta de dos tècniques 

analítiques diferents dins de la mateixa mostra. La primera part de l’observació que es centra 

en quins elements trobem a la interfície de la pàgina principal de la plataforma que puguin 

incitar als usuaris a practicar el BW, un cop recollides les dades es fa una categorització 

d’aquests element i fórmules.  Aquest anàlisi es fa fent una observació sistemàtica diària de 

totes les plataformes seleccionades a la mostra i anotant respecte cada plataforma els missatges 

específics que apareixen que poden incitar o fer referència al BW, la mostra s’ha conservat 

amb captures de pantalla d’alguns d’aquests missatges. 

Després de recollir tots aquests missatges durant tres mesos s’ha procedit a la categorització 

d’aquestes fórmules agrupant les més freqüents i semblant en diverses categories, identificant 

així lés més utilitzades per les plataformes alhora d’encoratjar els usuaris a fer BW des de la 

interfície de la plataforma.  

A la segona part de l’observació es fa una anàlisi quantitativa de tots els productes estrenats a 

les plataformes que operen a Espanya (escollides a la mostra) a partir d’unes variables d’anàlisi 

elaborades prèviament amb la informació del marc teòric i variables d’elaboració pròpia. Amb 
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aquestes dades recollides sobre els llançaments fets en aquests 3 mesos es poden extreure 

resultats sobre de quina manera les plataformes encoratgen al BW amb el llançament dels seus 

productes i quines característiques comparteixen aquests productes (a nivell de format, gènere, 

durada, etc).  

 

Les variables d’anàlisi tenen una resposta tancada i un cop recollides poden ser transformades 

en dades numèriques. Com que analitzem tant l’estrena de productes serialitzats com de 

pel·lícules hi ha algunes de les variables que son específiques i només es poden respondre en 

l’observació de sèries. La unitat d’anàlisi són cadascuna de les estrenes de les plataformes de 

la mostra durant el període de la mostra. 

 

Figura 1: Variables d'anàlisi 

Variable d’anàlisi Explicació  Font  

Nom del producte Registrar el nom complet de 

cada producte analitzat. 

Aquesta variable no és 

rellevant per l’observació 

com a tal però és necessària 

per tenir cada element del 

l’anàlisi identificat i registrat.  

Elaboració pròpia 

Plataforma d’estrena Cadascuna de les plataformes 

seleccionades de la mostra i 

que operen a Espanya on 

s’estrena el producte en 

concret. 

Elaboració pròpia 

Número de la temporada o 

estrena 

En cas que sigui un producte 

serialitzat. Registrar si es 

tracta de l’estrena de la 

primera temporada d’un 

producte nou o del 

llançament d’una temporada 

nova d’un producte 

prèviament estrenat (segona 

o tercera temporada per 

exemple) 

Elaboració pròpia 

Data de llançament Registrar la data exacta del Elaboració pròpia 
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llançament del producte 

Dia de la setmana Registrar el dia de la setmana 

en què s’estrena el producte 

per poder analitzar 

posteriorment quins dies hi 

ha més llançaments.  

Elaboració pròpia 

Si es fa el llançament de 

tota la temporada de cop o 

periòdicament 

És una de les variables més 

significatives alhora 

d’identificar amb quins 

llançaments les plataformes 

inciten al BW. Seleccionar si 

tots els episodis estan 

disponibles al mateix 

moment o es fa per cadence 

release.  

Font: Seward, 2013  

Si és setmanal, mensual, 

diari, etc 

En cas que el llançament es 

faci periòdicament, definir 

quin és l’interval temporal 

entre el llançament d’un i 

l’altre capítol.  

Elaboració pròpia 

Si s’estrena el mateix dia de 

la setmana cada vegada 

En cas que el llançament es 

faci periòdicament, indicar si 

el dia de la setmana del 

llançament és sempre el 

mateix.  

Elaboració pròpia 

Nº total d’episodis Definir el nombre total 

d’episodis de la temporada 

completa.  

Elaboració pròpia 

Durada aproximada dels 

episodis 

Definir la durada mitjana dels 

episodis del producte. 

Aquesta variable pot 

determinar la quantitat de 

temps que haurà de passar 

l’audiència visualitzant el 

producte per tal que es 

consideri que està fent BW.  

Font: Van de Broek, Pierson 

& Lievens, 2007 

Gènere del producte Definir el gènere específic 

del producte (Ficció o No-

Elaboració pròpia 
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ficció). Aquesta variable ens 

ajuda a definir si les 

plataformes tendeixen a 

encoratjar més a fer BW amb 

un tipus o altre de productes.  

Format del producte Definir el format específic 

del producte: Serial, sèrie, 

antologia, sitcom, llarg, 

minisèrie o altres. Aquesta 

variable ens ajuda a definir si 

les plataformes tendeixen a 

encoratjar més a fer BW amb 

un format o altre de 

productes.  

Font: Jenner, 2014 

Tema Determinar els temes 

principals de cada producte 

analitzat:  Western, crim, 

drama, policíaca, drogues, 

suspens, històrica, emotiva, 

misteri, realitat, fama, terror, 

assassinats, amor, musical, 

família, joventut, salut 

mental, comèdia, acció o 

altres. Els temes es 

defineixen a través de les 

paraules que apareixen a la 

sinopsis del producte i les 

etiquetes que li dona la 

mateixa plataforma. 

Elaboració pròpia 

Producció original de la 

plataforma o externa 

Definir si la plataforma és la 

productora original del 

producte o només la 

distribuïdora, amb aquesta 

variable podem analitzar si es 

tendeix a encoratjar més al 

BW amb productes propis o 

externs a la plataforma.  

Font: Seward, 2013 

País d’origen de la 

producció  

Definir el país d’origen de la 

producció.  

Elaboració pròpia 
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Target El defineix l’edat mínima 

recomanada per la 

plataforma (+16, +18, Tots 

els públics, etc). Amb 

aquesta variable podem 

analitzar a quin sector de 

l’audiència les plataformes 

inciten més al BW a través 

del llançament dels 

productes.  

Elaboració pròpia 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

 

 

Recollida de dades 

Així doncs, cada dia durant aquest període establert i dins d’una franja horària establerta per 

fer l’observació (s’ha determinat de les 19 a les 21 hores) s’ha dut a terme l’anàlisi de cadascuna 

de les plataformes de la mostra amb l’ajuda d’un full d’observació prèviament dissenyat amb 

les variables d’anàlisi en què s’anotaran els resultats. 

Per tal de tenir el procés d’observació organitzat i planificat es s’ha preparat prèviament un 

calendari on hi ha anotats els productes que es preveien estrenar a cada plataforma cada dia i 

que s’havien d’analitzar. Per tal de realitzar aquest calendari i accedir a la informació sobre 

quins productes s’estrenen cada dia a cada plataforma s’han utilitzat tres fonts diferents. La 

primera és la pàgina web Sensacine.com, d’origen espanyol especialitzada en cine, sèries i 

televisió on es publiquen les properes estrenes de cada plataforma. La segona és 

Filmaffinity.com d’origen espanyol també i especialitzada en la votació i recomanació de sèries 

i pel·lícules. Per últim a la pàgina web del diari El país on hi ha un apartat dedicat només a 

productes serialitzats (Quinta temporada) on hi trobem un calendari amb les estrenes de cada 

plataforma per dies.  

 

 

https://www.sensacine.com/
https://www.filmaffinity.com/es/main.html
https://elpais.com/especiales/calendario-series/12/


22 
 

RESULTATS  

 

En primer lloc comentarem l’anàlisi de les interfícies de les plataformes i es categoritzaran les 

estratègies utilitzades per aquestes alhora d’encoratjar l’audiència a fer Binge-Watching. El 

que es mira en aquesta primera part són les fórmules més utilitzades per les plataformes per tal 

d’encoratjar als usuaris a fer Binge-watching des de la pagina principal.  

En segon lloc i partint d’aquesta categorització es relacionen els llançaments de productes 

serialitzats per veure quin tipus de productes pel que fa a tema, gènere, durada, etc. s’estrenen 

seguint estratègies que promocionen la pràctica del BW.  

 

1. Anàlisi i categorització de les plataformes  

A partir de l’anàlisi i observació diària durant tres mesos de la interfície de la pàgina principal 

de totes les plataformes que operen a Espanya i hem escollit hem pogut fer una categorització 

dels tipus de missatges que trobem que inciten a l’usuari a fer BW d’una manera o una altra. 

Aquests missatges els trobem en diferents llocs de la pàgina principal. Els més habituals son 

els títols dels carrets de suggeriments que apareixen a totes les plataformes (Figura 2). En segon 

lloc també les podem trobar al carret superior de la pàgina que té una mida més gran i on 

apareixen suggeriments dels últims productes afegits a la plataforma (Figura 3). Encara que en 

aquesta categorització no s’han contemplat ja que no formen part de la pantalla principal de la 

plataforma també trobem altres formes d’incitació al BW com per exemple el suggeriment per 

visualitzar el següent capítol abans que acabin els crèdits (Figura 4) o les recomanacions de 

seqüeles i productes similars al acabar de visualitzar un producte (Figura 5).  

Figura 2: Carret de suggeriments de la pantalla principal 

 

Font: Pròpia 
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Figura 3: Carret de suggeriments de productes nous de la pantalla principal 

 

Font: Pròpia 

Figura 4: Suggeriments de visualització del proper episodi 

 

Font: Pròpia 

Figura 5: Suggeriments de seqüeles i productes similars 

 

Font: Pròpia 

Abans de fer la categorització de les fórmules identificades cal comentar que hem trobat que 

totes les plataformes utilitzades utilitzen aquest tipus de fórmules o missatges a la seva pàgina 

principal on recomanen i inciten de manera directa o indirecta als seus usuaris a fer Binge-
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Watching. Les plataformes on trobem més quantitat o varietat de missatges d’aquest tipus son 

Netflix, on aquests missatges varien cada dia, i HBOMax on trobem una gran quantitat 

d’aquests missatges amb estructures molt diferents però aquests es mantenen alguns dies 

sempre. A les altres plataformes la majoria de vegades s’han trobat els mateixos missatges o 

estructures molt similars durant els 3 mesos d’observació. 

Categorització de les fórmules trobades a la pàgina principal:  

1- Fórmules que relacionen l’acte de fer BW amb un esdeveniment extern a la plataforma: 

Aquestes fórmules no només fan menció a l’acte de fer BW sinó que d’alguna manera fan 

referència a elements o esdeveniments externs a la plataforma i el seu contingut com per 

exemple festes nacionals, festivals cinematogràfics o gales de premis i canvis d’estació. Dins 

d’aquesta categoria trobem diversos exemples entre els quals.  

- Maratón de año nuevo (HBOMax) 

- Feliz maratón y próspera serie nueva (HBOMax) 

- Serie de TV premiadas en los Emmy (Netflix): En aquest cas aquest missatge comença 

a aparèixer en un dia proper a la cel·lebració dels Oscars.  

2- Fórmules que relacionen l’acte de fer BW amb el temps: En aquest cas els missatges fan 

referència a un temps determinat en que pots o has de consumir el contingut que t’ofereixen. 

Aquest tipus de fórmula que utilitza l’element temporal del BW és especialment recurrent a 

Netflix i el trobem molt poques vegades a les altres plataformes. 

- Para ver en un fin de semana (Netflix) 

- Para pasar el rato (Netflix) 

3- Fórmules que simplement mencionen l’acte de fer BW o un comportament relacionat: 

En aquest cas els missatges fan referència a fer BW en general o a un dels elements 

relacionats/derivats d’aquest comportament a l’hora de mirar un producte serialitzat com per 

exemple: enganxar-se, fer un marató, tornar-se addicte, obsessió, etc.  Aquesta fórmula és la 

més recurrent de totes, ja que és la més simple i genèrica, i la podem trobar en gairebé totes les 

plataformes excepte Apple TV.  

- Para hacer un maratón (Netflix, Amazon Prime, HBOMax) 

- Para engancharse (Movistar) 

- Las 20 más adictivas (HBOMax) 

- Historias a las que engancharte (HBOMax) 

4- Fórmules que relacionen l’acte de fer BW amb una temàtica concreta: Aquesta fórmula 

permet fer carrets de suggeriments més específics que en el cas anterior, les plataformes 
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organitzen els productes que permeten fer BW amb gèneres o temes específics com poden ser 

el Drama, els Reality Shows o fins i tot Netflix acostuma a agrupar-los sota l’etiqueta de “Series 

de TV aclamadas por la crítica”. Aquesta fórmula també la trobem a gairebé totes les 

plataformes tot i que cal destacar que Netflix acostuma a fer-la servir gairebé cada dia 

mantenint la mateixa estructura: Series de TV + GÈNERE O TEMÀTICA + para hacer un 

maratón. En altres plataformes les estructures o els missatges son més diferents i no repeteixen 

la mateixa estructura, tot i que varien menys al llarg del temps. Alguns exemples d’aquestes 

fórmules son:  

- Dramas adictivos (HBOMax) 

- Series de TV de suspense para hacer un maratón (Netflix) 

- Realities que te mantendran pegado a la pantalla (HBOMax) 

5- Fórmules que anuncien que està disponible tota la temporada dels productes: En aquest 

cas aquests missatges anuncien que tots els episodis d’un producte o una temporada estan 

disponibles completament. Això es considera incitació al BW indirectament, ja que fa saber al 

usuari que pot mirar tots els episodis un darrere l’altre sense haver d’esperar a que s’estreni el 

següent episodi, per tant a consumir una gran quantitat d’episodis de cop. Aquesta fórmula 

s’utilitza sovint com a títol d’un carret de suggeriments variades on s’acumulen tots els 

productes serialitzats que tenen les temporades completes per tal que l’usuari pugui començar 

i acabar la temporada. En els altres casos també podem trobar-la als carrets de la part superior 

de la pàgina principal més grans i dedicats a la promoció d’un producte en específic del qual 

s’han estrenat tots els capítols.  

- Temporadas completas (Apple TV) 

- All episodes now streaming (Disney +) 

- Todas las sagas disponibles (Movistar)  

- Llegan estas nuevas temporadas, puedes ver ya las primeras (Movistar)  

6- Fórmules que relacionen l’acte de fer BW amb la promoció d’un producte nou: En 

aquest cas aquests missatges inciten de manera directa o indirecta a fer BW d’un producte en 

concret que s’estrena, no es tracta doncs d’un carret de recomanacions variades sinó que es 

centra en la promoció d’un producte concret.  Aquesta fórmula és típica i gairebé sempre la 

trobem a la plataforma HBOMax, ja que a la seva pàgina principal intercala carrets de 

suggeriments amb espais més grans dedicats només a la promoció d’un producte concret 

(normalment estrenat recentment) i és aquí on trobem aquest tipus de missatges.  

- Elegante y misterioso. El thriller perfecto para un maratón. (HBOMax) 
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- El hype es real: Imposible dejar de ver esta serie. Ya puedes hacerte un maratón. 

(HBOMax) 

 

 

QUADRE RESUM DE LES CATEGORIES  

 

Figura 6: Categorització de les fórmules d’incitació al BW 

 

Fórmula  Exemples  

Relacionar el BW amb un esdeveniment 

extern 

- Maratón de Año Nuevo 

(HBOMax) 

Relacionar el BW amb el temps  - Para ver en un fin de semana 

(Netflix) 

Mencionar el BW o comportaments 

relacionats  

- Para engancharse (Movistar)  

Relacionar el BW amb un gènere o 

temàtica 

- Realities que te mantendrán 

pegado a la pantalla (HBOMax) 

Anunciar que es pot consumir el producte 

sencer (tots els capítols disponibles) 

- Temporadas completas (Apple 

TV) 

- All episodes now streaming 

(Disney +) 

Relacionar el BW amb l’estrena d’un 

producte (Utilitzada a la plataforma 

HBOMax)  

- Elegante y misterioso. El thriller 

perfecto para un maratón. 

(HBOMax) 

Font: Elaboració pròpia 

 

2. Anàlisi del llançament dels productes i la relació amb el BW 

Un cop s’han analitzat les fórmules d’encoratjament del BW a la interfície de la plataforma 

veiem que una de les estratègies que pot incitar als usuaris a fer BW i a què les plataformes fan 

referència repetidament és la disponibilitat de la totalitat dels episodis d’una temporada per tal 

que els usuaris puguin consumir-la de manera immediata. Partint d’aquesta base podem 

aprofundir en l’anàlisi de les característiques dels productes que encoratgen al BW fixant-nos 

en la cadència del llançament dels productes, és a dir analitzant les característiques dels 
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productes que les plataformes s’estrenen de cop. Per tal de fer-ho s’han analitzat tots els 

llançaments que han realitzat les plataformes durant un període de 3 mesos i s’han recollit les 

dades de les seves característiques.  

Durant el període de la mostra s’han estrenat un total de 361 títols entre les sis plataformes 

analitzades, entre els quals hi ha tant productes de ficció com de no-ficció, llargs i serialitzats. 

A la Figura 7 hi ha el recompte dels llançaments de cada plataformes classificats per gènere i 

format. 

 

Figura 7: Estrenes analitzades 

 FICCIÓ NO FICCIÓ TOTAL 

 Llargs Sèries One off Serialitzats 

Netflix 50  54 12 23 139 

Amazon 

Prime Video  

11 9 1 4 25 

Apple TV 3 7 0 2 12 

Disney + 7 17 3 2 29 

HBO Max 11 22 2 3 38 

Movistar + 70 19 17 6 112 

Font: Elaboració pròpia 

 

2.1. Cadència en el llançament dels productes 

Durant el període de la mostra, la majoria de les estrenes de productes seriats (de ficció i no 

ficció) s'ha dut a terme amb el llançament simultani de la temporada sencera. De les 170 sèries 

estrenades, 117 s'han posat a disposició dels usuaris d'aquesta manera (68,6%). En canvi, 

només el 31,4% de les sèries (53 títols) s'ha llençat seguint la manera més tradicional i habitual 

en la televisió de flux en què cada episodi de la temporada s’estrena de manera periòdica. Amb 

el tipus de llançament predominant s’incita i facilita que l’audiència consumeixi més 

d’un episodi cada vegada que mira la sèrie o que pugui mirar-se’ls tots just després del 

llançament, cosa que es considera Binge-watching, és per això que la resta dels resultats 

que comentarem analitzen només aquest tipus d’estrenes.  
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Figura 8: Cadència de llançament dels productes serialitzats 

 

Font: Elaboració pròpia 

2.2 Plataforma d’estrena  

En el cas de les plataformes d’estrena és interessant analitzar-les estrenes de cadascuna tenint 

en compte també la cadència del llançament dels títols. A la figura número 9 podem veure la 

relació entre el total d’estrenes de cada plataforma i la cadència en l’estrena dels seus 

llançaments. Així podem comparar quines plataformes utilitzen més sovint l’estratègia de 

llançament que propicia i incita als usuaris a fer Binge-watching (estrenar tots els capítols de 

la temporada de manera simultània). Veiem que la plataforma que més utilitza aquesta 

estratègia és Netflix, amb més d’un 90% dels llançaments realitzats d’aquesta manera. En 

segon lloc Amazon Prime Video també utilitza aquesta estratègia molt sovint amb més del 80% 

de les estrenes fetes de cop. En canvi Apple Tv, Movistar o HBO majoritàriament segueixen 

el model tradicional de la televisió de flux fent el llançament del seus productes serialitzats de 

manera periòdica. 

Figura 9: Plataforma d’estrena dels productes serialitzats i cadència en el llançament 

 

Font: Elaboració Pròpia 
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2.3. Dia de la setmana del llançament  

També és interessant relacionar aquest tipus d’estrenes amb el dia de la setmana que s’estrenen 

per veure quins patrons de consum s’encoratgen des de les plataformes. En aquest cas veiem 

que la majoria de les estrenes es concentren al final de la setmana laboral: Divendres (39,7%), 

Dijous (17,2%) i Dimecres (26,7%). Però també és notable que molt poques estrenes d’aquest 

tipus es fan durant el cap de setmana només un 0.9% dissabte i un 1,7 diumenge. A partir 

d’aquests resultats podem interpretar que el llançament es fa aquests dies per propiciar que 

l’espectador tingui temps durant el cap de setmana (quan en principi no treballa) de mirar els 

productes estrenats, ja que des d’un inici ja té tots els episodis disponibles. Si s’interpreten els 

resultats d’aquesta manera, es podria definir com una estratègia més d’incitació al Binge-

watching ja que s’està encoratjant a mirar una gran quantitat d’episodis en molt pocs dies.  

 

Figura 10: Dia de la setmana d’estrena dels productes serialitzats estrenats de cop 

 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

2.4. Durada dels episodis 

La durada dels episodis d’aquestes estrenes en concret també és interessant ja que, com s’ha 

comentat al marc teòric el concepte de Binge-Watching està estretament relacionat amb la 

durada dels episodis i la quantitat d’aquests que es miri l’usuari. Veiem que de les sèries 

estrenades de cop la majoria dels episodis tenen una durada de 45 minuts (40,9%), 30 minuts 

(25,2%) i 60 minuts (20%), per tant veiem un predomini de durades relativament llargues 

típiques de serials o drames serialitzats, més que de sitcoms que solen tenir una durada de 20 

minuts aproximadament (4,3%). Amb episodis d’aquesta durada aproximadament l’audiència 
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hauria de fer una sessió relativament llarga per tal fer BW (d’unes 2 o 3 hores). No obstant,  

també és més fàcil que hi hagi més profunditat a la trama i que l’audiència estigui més immersa 

a l’episodi ja que requereix atenció durant un període llarg de temps.  

Figura 11: Durada dels episodis dels productes serialitzats estrenats de cop 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

2.5. Gènere i format 

També ha resultat interessant relacionar aquestes sèries i els gèneres i formats més freqüents, 

així podem veure amb quin tipus de productes s’incentiva més el BW i amb quins menys. En 

primer lloc si ens fixem amb el gènere veiem un clar predomini de gèneres de ficció, un 70,7%, 

en relació a productes de no-ficció serialitzats que s’estrenen de cop, un 29,3%.  

Pel que fa als formats més freqüents en aquest tipus d’estrenes veiem que predominen els 

serials amb trames de continuïtat (46,%) i en segon lloc les minisèries (23,3%). Les sèries amb 

capítols auto-conclusius també tenen presència tot i que en menor mesura (12,9%) així com les 

antologies (10,3%). Per últim veiem que formats com el Reality Show o les Sitcoms tenen molt 

poca representació entre els productes que s’estrenen sencers de cop a les plataformes.  

Tot això ens pot dur a pensar que hi ha una tendència a estrenar productes serialitzats amb 

bastanta intensitat dramàtica i trames complicades i continues que podem trobar tant als serials 

com a les minisèries, cosa que propicia el Binge-watching.  
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Figura 12: Gènere dels productes serialitzats estrenats de cop 

 

Font: Elaboració pròpia 

Figura 13: Format dels productes serialitzats estrenats de cop 

 

Font: Elaboració pròpia 

2.6. Temes 

La variable d’anàlisi dels temes pretenia identificar quines temàtiques es repetien més als 

llançaments de les plataformes. Per tal de que es pogués fer de manera objectiva aquest 

recompte i sense necessitat de consumir la temporada sencera, s’ha fet a partir de l’etiquetatge 

que fan les mateixes plataformes de cada productes o a partir dels temes que apareixen a la 

sinopsis del producte a la plataforma. En aquest gràfic que comentarem a continuació només 

veiem representats els resultats de les temàtiques més freqüents en sèries que s’estrenen de cop,  

per tal de veure la relació entre les temàtiques i l’encoratjament al BW.   

El tema que més s’ha repetit en aquest tipus de productes és “Drama” que apareix 53 vegades, 

seguit de “Suspens”, “Realitat” i “Crim”. Veiem doncs que en aquest cas es segueix en la 
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mateixa línia del que s’ha dit a la teoria que les sèries més consumides per Binge-Watching 

solen ser drames amb més aviat complexes. 

Figura 14: Temes dels productes serialitzats estrenats de cop. 

 

Font: Elaboració pròpia  

2.7. Producció pròpia o externa  

Una de les variables era l’anàlisi de l’origen de la producció, per tal de veure si els 

productes serialitzats amb les que inciten el BW les plataformes son originals o de 

producció externa. En aquest cas podem comentar primer la figura número 15 on es 

representen els resultats de la totalitat de l’anàlisi (incloent pel·lícules i tots els 

productes serialitzats), aquí veiem un clar domini de la producció externa i relativament 

poca producció original de les plataformes. A la figura 16  podem veure el canvi en els 

resultats un cop filtrem aquests segons la cadència de llançament dels productes. Veiem 

que en els productes seriats que s’estrenen de cop segueix havent-hi un domini de la 

producció externa però està més igualat amb la producció original (57,8% i 42,2% 

respectivament). Veient aquests resultats i sobretot destacant el canvi entre un gràfic i 

podem interpretar que el nombre de sèries originals és major en el segon cas ja que 

aquest tipus de llançament és específic per la plataforma i aquestes en necessiten el 

control absolut.  
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Figura 15: Llançament segons l’origen de la producció 

 

Font: Elaboració pròpia 

Figura 16: Origen de la producció de les sèries que s’estrenen de cop 

 

Font: Elaboració pròpia 

 

2.8. Target  

L’última variable d’anàlisi que ens ha semblat significativa per analitzar en aquest tipus 

d’estrenes és el target al que van adreçats els productes. En aquest cas per fer l’anàlisi ens hem 

basat en l’edat recomanada de cada producte per part de la plataforma. Veiem que la majoria 

de productes van adreçats a majors de 16 i 12 anys (61,2% i 21,6% respectivament). Per tant 

es tracta de productes adreçats a adolescents, joves i adults. 
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Figura 17: Target dels productes analitzats segons la plataforma 

 

 Font: Elaboració pròpia 

 

CONCLUSIONS  

Amb la realització d’aquest treball podem afirmar que les plataformes utilitzen diverses eines 

per tal d’encoratjar als seus usuaris a fer Binge-Watching, ja que els interessa per diversos 

motius sobretot en un mercat tant competitiu com és el de les plataformes de vídeo sota 

demanda actualment. Els objectius plantejats alhora de realitzar aquest treball han estat assolits 

i les preguntes d’investigació es poden respondre un cop fet l’anàlisi dels resultats obtinguts.  

En primer lloc veiem que les plataformes que dediquen més recursos a encoratjar al Binge-

Watching a la seva audiència a través de la interfície de la mateixa plataforma (missatges i 

suggeriments) són tant Netflix com HBOMax. El cas de Netflix tendeix a utilitzar sempre 

fórmules i estructures similars recomanant i associant productes als que et pots “enganxar” amb 

un gènere, tema o categoria concreta, a més a més canvia els missatges gairebé diàriament. 

HBOMax, en canvi, veiem que utilitza estructures molt diverses i específiques segons el 

contingut que promociona, que dedica espais i missatges d’aquest tipus només a la promoció 

d’un sol contingut estrenat recentment i que manté els mateixos missatges durant diversos dies 

seguits. Tot i així, s’ha pogut comprovar que totes les plataformes analitzades utilitzen aquest 

tipus de missatges gairebé a diari en major o menor mesura i utilitzant fórmules que fan 

referència al Binge-Watching de manera més o menys indirecta.  

A partir de una de les fórmules d’encoratjament del BW que s’han trobat a la primera part del 

anàlisi que basa aquest encoratjament en anunciar la disponibilitat de la temporada completa 
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d’un producte serialitzat, interpretem que el fet que una plataforma faci el llançament de tota 

la temporada d’un producte de manera simultània és una estratègia més per tal d’encoratjar el 

BW. Així doncs, amb la segona part de l’anàlisi fixant-nos amb el contingut que s’estrena 

d’aquesta manera hem pogut veure i resumir les característiques predominants de continguts 

que inciten l’audiència a fer BW (en aquest cas través de la seva distribució).  Així doncs, 

podem afirmar que hi ha una relació entre el BW i la cadència en el llançament dels productes. 

Les plataformes que estrenen les temporades senceres dels productes serializats de manera 

simultània son principalment Netflix i Amazon Prime Video. A banda d’això, podem destacar 

que els productes estrenats encoratjant el BW tendeixen a ser de ficció, tenir una durada de 45 

minuts aproximadament i ser un serial amb trames de continuïtat normalment denses. El tema 

més recurrent entre aquestes estrenes és el drama, cosa que concorda i es relaciona amb les 

trames típiques de serial i aquesta durada dels episodis.  

Per últim cal comentar la importància i presència de les produccions originals de les 

plataformes en aquest tipus d’estrenes, ja que d’aquesta manera la plataforma s’assegura el 

control absolut sobre l’estratègia de llançament i distribució d’aquests productes. Per últim 

també podem comentar que el públic target d’aquest tipus d’estrenes és majoritàriament de 

més de 16 anys, per tant jove i adult.  

Amb aquest treball hem pogut aprofundir una mica més doncs en la manera com les 

plataformes de vídeo sota demanda han canviat els nostres hàbits de consum de televisió, 

generant-ne de nous i condicionant també en el tipus de continguts que consumim a través seu. 

Tal com ja hem dit, totes en major o menor mesura inciten a aquest consum compulsiu de 

continguts i per tal d’aprofundir en aquest àmbit d’estudi una proposta interessant seria 

analitzar amb quin contingut exactament promociona cada plataforma el Binge-Watclhing i 

realitzar un estudi més extens d’altres estratègies que promocionen aquest tipus de consum més 

enllà de les que trobem a la pàgina principal de la interfície de la plataforma.   
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Calendari d’estrenes (1 gener 2022-31 març 2022)

Netflix HBOMax AmazonPrime Disney+ Movistar Apple TV

GENER 2022

1
Amor ocasional
(Temp. 3)
Con quién viajas
(Peli)
Harry Potter:
Regreso a
Hogwarts (Peli)

El silencio de los
Espías (Peli)

3
Silent Witness
(Temp. 24)
After: Almas
Perdidas (Peli)
A un paso de mí
(Peli)

4
Stardust (Peli)
John y el hoyo
(Peli)

5
Big Sky (Temp 2)
Rebelde
(Estrena)
4 mitades (Peli)

6
Club Estambul
(Temp. 2)
Red Light
(Estrena)
El páramo (Peli)

7

Hype House
(Estrena)
Madre/Androide
(Peli)
Ni te me acerques
(Peli)
El otro
guardaespaldas 2
(Peli)
El bar de las
grandes
esperanzas (Peli)

8 9
Los Gemstone
(Temp .2)

10
Euphoria (Temp.

11
Call me Kat

12
Cheer (Temp. 2)

13
El Pacificador

14
After Life (Temp.

15
En un Barrio de

16
Somebody,



2)
Operación
Éxtasis (Temp. 3)
Chucky ( Estrena)
Walker (Estrena)
Los Gemstone
(Temp .2)

(Temp. 2)
Hijos del sol (Peli)
Cambio de turno
(Peli)

Naomi (Estrena)
Cómo me
enamoré de un
gángster (Peli)
El túnel (Peli)
Todo por Jackson
(Peli)
Eternals (Peli)

(Estrena)
La periodista
(Estrena)
Raphaelismo
(Estrena)
My mom, your
dad (Estrena)
Superman &
Louis (Temp. 2)
La fotocopiadora
(Peli)
Sin Pudor (Peli)
Uno, cero, uno, el
límite de lo
imposible (Peli)
Hawking: más
allá de la ciencia
(Peli)
Combatiendo la
Diabetes tipo 2
(Estrena
Miniserie)

3)
Archivo 81
(Estrena)
La casa (Estreno)
Estos ojos negros
(Estrena)
El descubrimiento
de las brujas
(Temp. 3)
Ley y orden:
Crimen
organizado (
Temp. 2)
McBeth (Peli)
El comediante
(Peli)
Sevillanas de
Brooklyn (Peli)
My mom, your
dad (Estrena)

Nueva York (Peli) somewhere
(Estrena)
In the earth (Peli)

17
Nadia (Estrena)
La vida de los
demás (Peli)

18

Quién maneja los
hilos: Tras la pista
de los mayores
impostores
(Estrena)
El verdadero
Norte (Peli)
Help (Peli)

19
Queens (Estrena)
Un hombre de
honor (Estrena)
El marginal
(Temp. 4)
The world
acording to Jeff
Goldblum (Temp.
3)
La divina gula

20
Midnight Asia:
Eat- Dance-
Dream (Estrena)
Tratamiento Real
(Peli)
Perfectos
desconocidos en
el Líbano (Peli)
Capitanes de
Zaatari (Peli)

21
Ozark (Temp. 4)
Servant (Temp. 3)
Temporada de
Verano (Estrena)
As we see it
(Estrena)
Real Time with Bill
Maher ( Temp. 20)
Múnich en
Vísperas de una

22
Tiburón Blanco
(Peli)
Nobody (Peli)

23
Érase una vez en
Queens (Peli)



(Estrena)
Too hot to handle
(Temp. 3)
Un bocado
exquisito (Peli)

guerra (Peli)
El violín de mi
padre (Peli)
Amandla (Peli)
Back on the
record with Bob
Costas (Temp. 2)

24

Alvin y las ardillas
(Peli)
Three songs for
Benazir
(Documental)

25
La edad dorada
(Estrena)
Neymar: El caos
perfecto (Estrena)
Snowpiercer
(Temp. 3)
Transplant (Temp.
2)

26
Grown-ish (Temp.
4)
Insania (Estrena)
Simeone: Vivir
Partido a partido
(Estrena)
La casa de los
conejos (Peli)
¿Quién es quién?
(Peli)
The sinner
(Temp. 4)

27
The fallout (peli)
La elegida
(Estrena)
Framed! A sicilian
Murder Mystery
(Estrena)
I am Georgina
(Estrena)
This is us (Temp.
5)
Saving Lisa
(Estrena)
Attica (Peli)

28
Todos mienten
(Estrena)
La mujer de la
casa de enfrente
de la chica de la
ventana (Estrena)
Feria: La luz más
oscura (Estrena)
The Afterparty
(Estrena)
Getting curious
with Jonathan Van
Ness (Estrena)
El regreso de la
espía ( Estrena)
Kapil Sharma: I’m
not done yet
(Estrena)
Estamos muertos
(Estrena)
Jugar en casa
(Peli)
The Hangover
part III (Peli)

29

La cascada (Peli)

30
Un romance con
Fígaro (Peli)



31
The responder
(Estrena)

FEBRER 2022

1
Noche de Fuego
(Peli)
Mi gran amiga
Ana Frank (Peli)
Gaza mon amour
(Peli)
The killing of
Kenneth
Chamberlain
(Peli)
El escuadrón
suicida (Peli)

2
Oscuro Deseo
(Temp. 2)
El timador de
Tinder (Peli)
Pam & Tommy
(Estrena)
El amanecer de
la guerra (Peli)
Envidia Sana
(Peli)

3
Maligno (Peli)
En busca de Ola
(Estrena)
Murderville
(Estrena)
El retorno: La
vida después del
ISIS  (Peli)

4
Dulces Magnolias
(Temp. 2)
The Reacher
(Estrena)
Se terminó el
tiempo (Peli)
Sospechosos
(Estrena)
A través de mi
ventana (Peli)
Un bucle sin fin
(Peli)
Raised by Wolves
(Temp. 2)

5
Old Henry (Peli)

6
Best Sellers (Peli)

7
La amiga
estupenda
(Temp.3)

8

Ms. Pat: Y’all
wanna hear
something crazy?
(Estrena)
Chavalas (Peli)
Quién lo impide
(Peli)

9
A la caza del
asesino (Temp. 2)
El privilegio (Peli)
(Des)Encanto
(Temp. 4)
Josefina (Peli)

10
Kimi (Peli)
La chica de antes
(Estrena
miniserie)
Al viento (Peli)
Homestay (Peli)

11
¿Quién es Anna?
(Estreno)
Big Bug (Peli)
Anne+: La
película (Peli)
Amarrados al
amor (Peli)
Tácticas en el

12
Wrong Turn:
Sendero al
infierno (Peli)
Dollface (Temp.
2)

13
Sitting in Limbo
(Estrena)



amor (Peli)
Tall girl 2 (Peli)
Toy Boy (Temp.
2)
El cielo está en
cualquier lugar
(Peli)
Maixabel (Peli)
Quiero que
vuelvas (Peli)
Real Madrid, la
leyenda blanca
(Estrena)

14
Devotion, A story
of love and desire
(Estrena)
Como peces
dorados (Estrena)
Ali Wong: Don
Wong (Peli)
Dolly (Peli)

15
Las cosas que
decimos, las
cosas que
hacemos (Peli)
Amor artificial
(Peli)

16
Jeen-Yuhs: A
Kanye Triology
(Estrena)
Mandíbulas (Peli)
Los consejos del
doctor Bird para
poetas tristes
(Peli)
Narcogallegos
(Estrena
miniserie)
Blackpink, la
película (Peli)

17
Dune (Peli)
Perdona nuestras
ofensas (Curt)
El joven
Wallander (Temp.
2)
Venganza a
golpes (Peli)
Disparo al
corazón (Curt)
Twist (Peli)
Daniel Day Lewis
(Estrena)
Todas las
criaturas grandes
y pequeñas
(Temp. 2)

18
The Marveous
Mrs. Maisel
(Temp. 4)
La separación
(Estrena)
El dilema de
Lincoln (Peli)
Space Force
(Temp. 2)
La matanza de
Texas (Peli)
Madres paralelas
(Peli)
Caída en picado:
El caso contra
Boeing (Peli)
Cuestión de
sangre (Peli)

19
Caballo soñador
(Peli)

20
La casa de las
profundidades
(Peli)



21 22
Bubba Wallace:
Un piloto de raza
(Miniserie/
estrena)
Contra (Peli)

23
The King’s man:
la primera misión
(Peli)
All american:
Homecoming
(Estrena)
OVNI (Peli)
11M (Peli)
Misterio en
Saint-Tropez
(Peli)

24
La vuelta al
mundo en 80 días
(Estrena)
Magaluf Ghost
town (Peli)
Cry Macho (Peli)

25
Vikings: Valhalla
(Estrena)
Sin respiro ( Peli)
El regreso a casa
de Madea (Peli)
Tribunal de
menores
(Estrena)
El juego de la
fama (Estrena)
Tiempo (Peli)
Nasdrovia (Temp.
2)
Operación Marea
Negra (Estrena)
En la tormenta
(Peli)

26
Snowfall (Temp.
5)
En la tormenta
(Peli)
El superviviente
(Peli)

27
El robo del siglo
(Peli)
Chilling island
(Estrena)
Killing eve
(Temp.4)

28
Mi maravillosa
vida (Peli)

MARÇ 2022

1
Los guardianes
de la Justicia
(Estrena)
El peor

2
Perdidos en el
Ártico (Peli)
Ritmo Salvaje
(Estrena)

3
Super Pumped:
La batalla por
Uber (Estrena)
El turista

4
Dear… (Temp.2)
El hilo
imperceptible
(Peli)

5
Maravillas
sonoras con
David
Attemborough

6
Joe Bell (Peli)



compañero de
piso imaginable
(Estrena)
Margrete: Queen
of the north (Peli)

Piratas: El último
tesoro de la
corona (Peli)
Queridos
camaradas (Peli)
Lansky (Peli)
Los Windsor: los
príncipes y la
prensa (Peli)
Mas o menos
(Estrena)
West Side Story
(Peli)
Mrs. America
(Estrena)
Gathering Storm
(Estrena)

(Estrena)
Nuestra bandera
significa muerte
(Estrena)
Medianoche en el
Pera Palace
(Estrena)
Fin de semana en
Croacia (Peli)
El paraíso que
sobrevive: Un
legado familar
(Peli)
To be someone
(Peli)
Rita Moreno: una
chica que decidió
ir a por todas
(Peli)
Cómo las fábricas
cambiaron el
mundo (Estrena)

La infeliz (Peli)
¿Sabes quién
es? (Estrena)
Star Trek: Picard
(Temporada 2)
The boys:
Diabolical
(Estrena)
Lucy y Desi (Peli)

(Peli)
Especie oculta
(Peli)

7
Outlander (Temp.
6)
Tiempo de
Victoria: La
dinastía de los
Lakers (Estrena)
El método
Williams (Peli)

8
Guía astrológica
para corazones
rotos (Temp.2)
Llorar, reír y
ganar (Estrena)
Taylor Tomlinson:
Look at you (Peli)
La mujer del
espía (Peli)
Damas de hierro

9
Los diarios de
Andy Warhol
(Estrena)
La verdad sobre
el sexo débil
(Peli)
En un mundo de
hombres (Peli)
Fosse/Verdon
(Estrena)

10
Love, life &
everything in
between
(Estrena)
Lady Boss: La
historia de Jackie
Collins (Peli)

11
Los últimos días
de Ptolemy Grey
(Estrena)
El proyecto Adam
(Peli)
Fórmula 1: La
emoción de un
Grand Prix
(Temp. 4)
Érase una

12 13
Cazador Blanco
(Peli)



(Peli)
Ruxx (Estrena)

La otra mirada
(Temp.2)
Colgados en
Filadelfia
(Temp.11)

vez…pero ya no
(Estrena)
La purga infinita
(Peli)
Upload (Temp.2)
El desafío: 11M
(Estrena)
Operación Marea
Negra: La
travesía suicida
(Estrena)

14
Rascacielos:
riesgos de altura
(Peli)
Esto te va a doler
(Estrena)
Moto GP
Unlimited
(Estrena)

15
Adam by Eve: A
live in animation
(Peli)
Catherine Cohen:
A live…? She’s
gorgeous (Peli)
Destino a
Brighton (Peli)
Charlatán (Peli)
La línea roja
(Estrena)

16
Hoy se arregla el
mundo (Peli)
Dale Gas
(Estrena)
3 toneladas:
atraco al banco
central de Brasil
(Estrena)
Bad Vegan:
Fama, fraudes y
fugas (Estrena)
Libertad (Peli)
El último trabajo
(Peli)
Renacer de las
cenizas (Estrena)
El callejón de las
almas perdidas
(Peli)
HIT (Temp. 2)

17
Tierra Natal
(Estrena)
El rescate de
Ruby (Peli)
Freddie Mercury:
El show final
(Peli)
MINX  (Estrena)

18
Recursos
Humanos
(Estrena)
Cangrejo Negro
(Peli)
Golpe de suerte
(Peli)
Top boy (Estrena)
La luz de la
noche (Temp. 3)
Monstruos de
Cracovia
(Estrena)

Animal (Temp. 2)
Humoristas en
París (Estrena)
Alessandro
Cattelan: Una
pregunta muy

19
Veinticinco,
veintiuno
(Estrena)
El tubo (Peli)

20
Las inclemencias
del amor
(Estrena)



Snowfall (Temp.4) simple (Estrena)
Eternamente
confusos y
deseosos de
amor (Estrena)
Hasta que nos
volvamos a
encontrar (Peli)
La unidad
(Temp.2)
Jinetes de la
justicia (Peli)
Lujuria (Estrena)
DMZ (Estrena)
Aguas profundas
(Peli)
Master (Peli)
Doce en casa
(Peli)
Más que robots
(Peli)
We crashed
(Estrena)

21
Un lugar seguro
(Peli)

22
Los principios del
placer (Estrena)
Jeff Foxworthy:
The good old
days (Peli)
La única salida
(Peli)
The colony (Peli)

23
Colapso en el
canal de Suez
(Peli)
Aquí y ahora
(Peli)
Paralelos
desconocidos
(Estrena)
No fue mi culpa

24
Efímera cómo la
flor del cerezo
(Peli)
Michael Cimino:
Dios Bendiga a
América (Peli)
Starstruck
(Temp.2)

25
Bridgerton (Temp.
2)
800 metros
(Estrena)
Cruce de
caminos: Un
documental sobre
Miguel Ríos (Peli)
Vivarium (Peli)

26
Escape room 2:
Mueres por salir
(Peli)

27
Flee (Peli)
En busca del Sol
(Estrena)
The candyman
(Peli)



(Estrena)
El incidente
(Estrena)
This is us
(Estrena de totes
les temporades)
Los ojos de
Tammy Faye
(Peli)
City of angels,
City of death
(Estrena)

La abuela (Peli)
Olivia Rodrigo:
Driving home 2 U
(Peli)
Pachinko
(Estrena)

28
Thermae Romae
Novae (Estrena)
El guernica sirio
(Peli)
El día menos
pensado (Temp.3
3)

29
Mike Epps:
Indiana Mike
(Peli)
Johnny Hallyday:
Más allá del rock
(Estrena)
Madres
verdaderas (Peli)
Cortes peligrosos
(Peli)
MINX (que
s’estrenava el 17
de març)

30
Granizo (Peli)
La família Uysal
(Estrena)
Diómedes: el
ídolo, el misterio
y la tragedia
(Peli)
No puedes fiarte
de nadie: a la
caza del rey de la
criptomoneda
(Peli)
Hide and Seek
(Peli)
Cuando éramos
acosadores (Peli)
MoonKnight
(Estrena)
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