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Durante los ultimos quince afios las industrias audiovisuales de todo el
mundo han registrado profundas transformaciones (Birkinbine et al.,
2017; Hesmondhalgh, 2018; Miege, 2016). Mas especificamente, en el
ambito digital hemos asistido a la aparicion y expansion internacional
de servicios audiovisuales de compafiias de matriz estadounidense,
cuyas pulsiones de conquista mundial las han llevado a desarrollar es-
trategias transnacionales de penetracion de mercados, aprovechandose
de la arquitectura global de la red de redes. A excepcion de China, que
prohibe su entrada y ha desarrollado sus propios servicios, el resto del
mundo ha visto como operadores estadounidenses han comenzado a
actuar en sus mercados y a captar clientes.

Los servicios audiovisuales que se ofrecen bajo demanda, mediados
por suscripcion (SVOD), lideran este proceso en la actualidad. El nime-
ro de suscriptores de SVOD en todo el mundo ascendi6 a 642 millones
en 2019 —en comparacion con los 508.44 millones registrados un afio
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antes— y se espera que supere los 1 100 millones para 2025 (Statista,
2021). En este marco, Netflix se ha convertido en la principal compaiiia
transnacional que provee servicios SVOD, con presencia en casi todos
los paises del mundo (a excepcion de China, Crimea, Corea del Norte y
Siria), y 207.4 millones de abonados al finalizar el primer trimestre de
2021. Una cifra de clientes que la compaiiia viene incrementando gra-
cias al proceso de expansion internacional que inicié hace una década
—en 2019 los mercados internacionales representaron aproximadamente
el 90 por ciento de su crecimiento—.

LA TRANSNACIONALIZACION DEL AUDIOVISUAL

Gran parte de las decisiones de Netflix se toman en Los Gatos y Los
Angeles, California, donde se ubican sus dos oficinas principales. Sin
embargo, los directivos de la compaiia han decidido gradualmente
integrar personal en mercados extranjeros donde desarrollan produc-
ciones audiovisuales y establecer relaciones con empresas locales. De
forma tal que a comienzos de 2020 Netflix anuncid que su sede para
América Latina se ubica en la Ciudad de México. También se han abier-
to oficinas en Londres, Paris, Singapur, Amsterdam o Tokio, asi como
una base de produccion en Madrid.

Netflix, buque insignia de las empresas transnacionales que ofrecen
SVOD, es uno de los actores audiovisuales mas interesantes a considerar
en la actualidad, tal y como demuestra la literatura existente (Barker &
Wiatrowski, 2017; Bouquillion, 2019; Jenner, 2018; Keating, 2012; Lo-
bato, 2019; Lobato & Lotz, 2020; McDonald & Smith-Rowsey, 2018),
no solo porque condensa debates con una ya larga tradicion en los estu-
dios audiovisuales (imperialismo cultural, politicas de proteccion y pro-
mocion del sector audiovisual local, flujos audiovisuales, defensa de la
diversidad o relaciones global-local, por ejemplo), sino también porque
es un agente con una gran capacidad de alterar aquellos mercados en
los que se instala (en relacion con la gestion de los algoritmos, la perso-
nalizacion de la oferta, la mercantilizacion extrema de las audiencias o
nuevas pautas de derechos de autor/copyright).

En los ultimos afios la compafiia viene estableciendo acuerdos de
distinto tipo con actores locales en varios mercados en los que se ha im-
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plantado, al tiempo que ha desplegado una estrategia para aprovisionar-
se de contenidos (peliculas, ficcion seriada, animacion, documentales,
etc.) en exclusividad (Netflix Originales). Pero esta presencia, que se ha
traducido en un aumento de la oferta audiovisual disponible y ha tenido
una buena acogida en amplios sectores de la poblacién, ha supuesto un
revulsivo para la industria audiovisual global y una ardua competencia
entre operadores por captar la atencion, los datos y el presupuesto des-
tinado al ocio de las potenciales audiencias, asi como también tensiones
profundamente arraigadas en la politica de los medios de comunicacion
internacionales (Lobato, 2019). Al respecto, diferentes debates y reac-
ciones pueden detectarse tanto a nivel politico-regulatorio como a nivel
empresarial (Evens & Donders, 2018; Moore & Tambini, 2018).

Algunas de las cuestiones mas criticas en relacion con la presencia de
estos agentes tienen relacion con la falta de transparencia de sus sistemas
de recomendacion (Ranaivoson, 2020), asi como su impacto sobre cues-
tiones de prominencia y descubribilidad (Garcia Leiva, 2020); la relativa
escasez de obras locales en comparacion con la abundancia de programa-
cion originaria de Estados Unidos en los catalogos ofrecidos (Albornoz
& Garcia Leiva, 2021); las desiguales condiciones en que las empresas
locales tradicionales deben enfrentar la competencia de los operadores
de servicios transnacionales, o el no cumplimiento de obligaciones —ya
sean fiscales o de promocion de obra local, por ejemplo— en la mayor
parte de los paises donde estos tienen sus clientes (Albornoz & Garcia
Leiva, 2019; Garcia Leiva & Albornoz, 2020).

Por lo tanto, la compaiiia californiana puede ser abordada como un
objeto de estudio, ya sea por su modelo de distribucion disruptivo, sus
estrenos, el dinero que invierte en nuevas producciones, los acuerdos
que firma con creadores de prestigio internacional, o las distintas rela-
ciones que establece con los mercados locales. Ademas, su innovacion,
talla y alcance planetario justifican una seccion tematica como la que
esta introduccion presenta y que hemos dado en titular “Netflix y la
transnacionalizacion de la industria audiovisual”. Centrada en Netflix,
punta de lanza de los servicios SVOD transnacionales, pretende ser un
aporte complementario a los estudios que desde mediados de la década
de 2010 tienen como protagonista a esta compaiiia en su expansion en
territorio iberoamericano.
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NETFLIX EN IBEROAMERICA

Iberoamérica ha de ser entendida como aquel conjunto de paises y
mercados audiovisuales que conforman tanto la Peninsula Ibérica
—Espafia, Portugal y Andorra— como los 20 paises que integran Amé-
rica Latina. Un conjunto, sin dudas, heterogéneo, caracterizado por
compartir lazos histéricos (un pasado colonizador-colonizado) y estar
vertebrado desde el punto de vista lingiiistico por la presencia de dos
lenguas hegemonicas (el castellano y el portugués).

Sin embargo, cabe sefialar que el concepto de Iberoamérica apunta
no tanto a una identidad comun, distinguible por la existencia de dos
lenguas principales y cierta proximidad cultural, sino a un espacio en
construccién. Como sefialan Néstor Garcia Canclini y Alfons Martinell
(2009), no existe una base bioldgica o una tradicién comun Unica que
permita una definicion de “ser iberoamericano”. Por el contrario, hay
una historia de convergencia y conflicto que hace mas conveniente re-
ferirse a un espacio compartido —un escenario cultural, politico y socio-
econémico que reune muchas identidades, lenguas y practicas—.
Desde esta perspectiva, el sector audiovisual iberoamericano forma
parte de un espacio comun enormemente diverso, pero con rasgos cul-
turales compartidos.

La irrupcion de Netflix en los mercados de América Latina (sep-
tiembre de 2011) y de la Peninsula Ibérica (octubre de 2015) se dio
en un terreno abonado por la fuerte presencia de obras audiovisuales
made in USA tanto en las salas cinematograficas como en las sefiales
de television generalistas (en abierto) y tematicas (de pago). En este
sentido, puede sostenerse que las audiencias iberoamericanas, en ma-
yor o menor media seglin los mercados particulares, estaban acostum-
bradas a consumir producciones audiovisuales estadounidenses desde
hacia décadas.

En la presentacion de resultados del primer trimestre de 2021, Net-
flix report6 un total de 37.89 millones de suscriptores en América La-
tina, siendo Brasil y México sus mercados punteros y ocupando los
lugares tercero y cuarto a nivel global, respectivamente (Moody, 2020).
En un contexto marcado por la pandemia y las restricciones a la movili-
dad decretadas por los gobiernos de distintos paises, Netflix sum6 3.57
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millones de suscriptores en la region entre abril de 2020 y marzo de
2021. Por otro lado, a falta de datos oficiales, se calcula que en la Penin-
sula Ibérica la compaifiia estadounidense cuenta con cerca de 7 millones
de suscriptores repartidos entre Espaia, con 4.5 millones de abonados
(Romera, 2021), y Portugal, con 2.3 millones (Grupo Marktest, 2020).

El niimero de suscriptores guarda directa relacion con los ingre-
sos obtenidos por la compaiia en una determinada regiéon o mercado
(otras variables a considerar son el precio del servicio en cada pais y
las fluctuaciones del valor de las monedas locales). Asi, por ejemplo, el
sefialado crecimiento del numero de clientes en Latinoamérica tuvo su
reflejo en las cuentas de la compaiia: de generar 793 millones de délares
en el primer trimestre de 2020 paso6 a ingresar 837 millones de ddla-
res durante el primer trimestre de 2021 (muy por debajo, eso si, de los
ingresos reportados por la suma de los mercados de Estados Unidos y
Canada para el mismo periodo: 3 171 millones de ddlares).

Por otra parte, el numero de suscriptores solo ofrece una idea de la
aceptacion del servicio en una determinada regién o mercado, ya que
para conocer su verdadera penetracion es necesario considerar la canti-
dad de gente que de hecho lo utiliza asiduamente. En este sentido, cabe
seflalar que una practica muy extendida entre los titulares de una sus-
cripcion es compartirla con familiares y allegados, de forma tal que el
numero de usuarios efectivos del servicio acaba siendo sensiblemente
superior al nimero de abonados. Para 2019, por ejemplo, la consultora
eMarketer (Ceurvels, 2019) calculd que en Brasil las series y peliculas
ofertadas por Netflix obtuvieron el mayor ntimero de espectadores de la
region (28.7 millones de personas), seguidas por México (19.3 millo-
nes) y Argentina (5.9 millones).

A inicios de la tercera década del siglo XXI, es indudable la gran
popularidad de la compania de origen californiano entre las audiencias
iberoamericanas. Un estudio dado a conocer por la consultora britanica
Business Financing reveld que actualmente la marca Netflix es la “mas
popular” en toda América Latinay Andorra, por encima de las de gigantes
como Google o Amazon (Business Financing, 2021). Por su parte, Digi-
tal TV Research (2020) prevé que Netflix siga encabezando el mercado
latinoamericano de servicios audiovisuales over-the-top en 2025, afio en
que alcanzara los 100.35 millones de suscripciones. Este liderazgo esta-
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ra cimentado en mercados como el brasilefio —que continuara liderando
el mercado regional por volumen de suscripciones, con 36 millones de
cuentas previstas para mediados de la presente década— y el mexicano
—que previsiblemente tendra 28 millones de suscripciones—. En este
mismo sentido, es importante sefialar que, mientras el mercado latino-
americano todavia tiene potencial crecimiento, en ese mismo lapso de
tiempo el mercado global de servicios SVOD tendra una desaceleracion
al acercarse a un nivel de saturacion y maduracion (PwC, 2020).

Lo cierto es que Netflix debera consolidar y mantener su liderazgo
en una arena crecientemente competitiva, en la cual pesan las particula-
ridades politicas, econémicas, empresariales, tecnoldgicas y culturales
de cada mercado. Un escenario en el cual concurren operadores audio-
visuales tradicionales, que cuentan en su haber con atractivos fondos
de contenido audiovisual y posiciones destacadas en sus respectivos
mercados (como, por ejemplo, el Grupo Globo en Brasil, Televisa en
Meéxico o Television Espaiola en Espaia), operadores de telecomuni-
caciones que incursionan en el segmento del audiovisual de pago o in-
tensifican la oferta existente (como es el caso de Telefonica de Espafia a
través de sus servicios Movistar+ Lite y Movistar+, o de Claro Video en
América Latina), u otras poderosas compaiiias estadounidenses (como
Disney o Amazon a través de sus servicios Disney+ y Amazon Prime
Video, respectivamente).

En su proceso de expansion internacional, Netflix ha encarado un
cambio sustantivo al pasar de ser una empresa limitada a distribuir
contenidos audiovisuales de terceros a consumidores finales, a ser
también productora de una parte (creciente) de los contenidos que
oferta. Este proceso de integracion vertical que abarca la produccion y
la distribucion de obras audiovisuales tiene sustento en acuerdos cele-
brados con productoras tanto de Estados Unidos como de otras partes
del mundo, empresas localizadas en paises iberoamericanos incluidas.
La serie de ficcion Club de Cuervos (2015-2019), por ejemplo, fue la
primera produccion exclusiva en espafiol para Netflix que contd con
la participacion de una productora de Iberoamérica: la mexicana Ala-
zraki Entertainment.

Asi, los encargos a productoras locales y la participacion de Net-
flix en coproducciones con empresas locales —concentrados hasta el
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momento en Espafia, México, Brasil y Argentina, pero que también al-
canzan a paises como Colombia, Perti o Portugal- han contribuido a
internacionalizar el segmento de titulos denominado como Netflix Ori-
ginales.

En mercados como el espaiiol, el aterrizaje de Netflix en el segmen-
to de la produccion supuso una inyeccion de capital al sector audiovi-
sual, dando lugar a éxitos internacionales como el de la ficcion seriada
La casa de papel (2017-), de Bambu Producciones. Cabe sefialar que,
desde la llegada a este mercado, Netflix estrené mas de 50 titulos he-
chos en Espafa, que generaron mas de 7 500 puestos de trabajo tanto
para elenco y equipos técnicos, asi como 41 000 dias de trabajo para los
extras en producciones desarrolladas por todo el pais. Para las produc-
ciones ya en marcha en 2021, se prevé que las productoras contraten
mas de 1 500 profesionales y generen mas de 21 000 dias de trabajo
para los extras (Netflix, 2021).

Después del paron mundial de las producciones causado por la
pandemia durante 2020, Netflix ha confirmado estar respaldando y
produciendo de manera segura en todos los mercados importantes, a
excepcion de Brasil e India. Y, con el objetivo de incrementar la pro-
duccién de contenidos exclusivos, anuncié el compromiso de invertir
17.3 mil millones de ddlares en la creacion de series y peliculas durante
2021, cifra similar a la de 2020 y superior a los 15 mil millones de 2019
y los 12 mil millones de 2018. Esto incluye la inversion de cerca de
300 millones de dolares en mas de 50 producciones originales, locales
o globales, filmadas en México —una cifra superior a la destinada en
2020, de 200 millones de ddlares—. Por otra parte, hacia finales de abril
de 2021 la empresa declaro su intencion de reforzar su compromiso con
la ficcion audiovisual espafiola anunciando la ampliacion de su centro
de produccion de Tres Cantos (Madrid), inaugurado en abril de 2019.

Dicho esto, es importante sefialar que estas grandes inversiones en
produccién y distribucion de contenidos audiovisuales de calidad han
generado una inflacion significativa. Segun la consultora PwC (2020),
la produccién de contenidos premium incrementd su costo un 30 por
ciento entre 2018 y 2019. De igual forma, la pelea por los derechos de
retransmision en exclusiva de series exitosas ha alcanzado cifras re-
cord. Por ejemplo, Netflix perdio los derechos de Friends (1994-2004),
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ya que HBO Max pag6 425 millones de dolares por sus derechos de
retransmision durante cinco afios.

Al calor de estas inversiones, en los ultimos afios Netflix ha co-
menzado a desplegar una incipiente red de filiales en la amplia
geografia iberoamericana: actualmente cuenta con subsidiarias a un
lado (Espafia) y otro (México y Brasil) del océano Atlantico. Fue en
agosto de 2018 cuando se establecieron dos sociedades en Madrid.
Una dedicada a la produccion audiovisual y otra al marketing: respec-
tivamente, Los Gatos Entretenimiento Espaia, cuyo socio es Netflix
Worldwide Productions (Estados Unidos), y Los Gatos Servicios de
Transmision Espafia, cuya matriz es Netflix International BV (Paises
Bajos). Y fue a finales de 2019 cuando se anuncid el traslado de su
base en Latinoamérica de Sao Paulo (Brasil), que hoy se mantiene
como oficina regional, a la Ciudad de México. Se calcula que hacia fi-
nales de 2021 esta oficina para América Latina contara con mas de un
centenar de empleados, incluidos especialistas en programacion, mar-
keting y publicidad. Asimismo, desde enero de 2021 estd operativa
la sociedad Netflix México, la cual opera como distribuidora local de
acceso al servicio para los suscriptores mexicanos. Finalmente, cabe
destacar que en abril de 2021 Netflix anunci6 la apertura de una filial
en Bogota, sefialando que entre 2021 y 2022 producira en Colombia
hasta 30 nuevos titulos, financiados por los mas de 175 millones de
dolares que la compaiiia lleva invertidos desde 2014 en este pais.

LA INVESTIGACION SOBRE NETFLIX EN IBEROAMERICA

Vista la expansion de Netflix en Iberoamérica, este epigrafe pretende
ofrecer una suerte de estado del arte de la investigacion que aborda su
presencia en la region, citando algunos de los trabajos mas destacados
publicados. No se trata en modo alguno de un recuento exhaustivo, pero
si de una aproximacion panoramica que puede ofrecer una idea del tipo
de reflexiones que han despertado la atencion de investigadores e in-
vestigadoras de diferentes universidades tanto de Iberoamérica como
de fuera de esta region.

En términos generales, podria afirmarse que la investigacion dedi-
cada a estudiar a Netflix en la geografia iberoamericana se caracteriza
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por el predominio de trabajos a cargo de investigadores individuales,
aunque existen, desde luego, redes y grupos que vienen reflexionando
sistematicamente sobre la actuacion de esta compaiiia. Al respecto cabe
destacar el trabajo desarrollado durante el Gltimo lustro por el Global
Internet Television Consortium# y por los equipos de investigacion Di-
versidad Audiovisual,5 de la Universidad Carlos III de Madrid, y Tele-
vision: historia, produccion, contenidos audiovisuales y recepcion,$ de
la Universidad de Guadalajara.

El Global Internet Television Consortium, cuyo lema es a network
for research on Netflix and other internet-distributed TV services, es
una iniciativa colectiva liderada por Amanda Lotz (Queensland Univer-
sity of Technology) y Ramon Lobato (RMIT University en Melbour-
ne). Los primeros dossiers de esta red internacional de investigadores
vieron la luz durante el bienio 2016-2017 abordando la actuacién de
Netflix en trece paises. Esta primera remesa de informes incluy6 el
de Brasil, escrito por Courtney Brannon Donoghue (Universidad de
Oakland en Rochester); el de México, de Juan Llamas-Rodriguez (Uni-
versidad de Texas en Dallas); y el de Espafia, de Deborah Castro (Ma-
deira Interactive Technologies Institute). Posteriormente, en agosto de
2018, se adiciono el informe sobre Argentina elaborado por Joaquin
Serpe (Universidad Concordia).

En 2020, Lobato y Lotz coordinaron el nimero especial Imagining
Global Video: The Challenge of Netflix para el Journal of Cinema and
Media Studies, el cual incluye dos trabajos que abordan el desempe-
flo de la compaiiia californiana en paises latinoamericanos (Lobato &
Lotz, 2020). En “Luis Miguel: la serie, Class-Based Collective Me-
mory, and Streaming Television in Mexico” Juan Llamas-Rodriguez
(2020) presenta el estudio de una serie mexicana que forma parte de los
Netflix Originales. Por su parte, en “From Netflix to Movistar+: How
Subscription Video-on-Demand Services Have Transformed Spanish
TV”, Deborah Castro y Concepcion Cascajosa (Universidad Carlos 11T

4 Ver https://global-internet-tv.com
5 Ver https://diversidadaudiovisual.org
6 Ver www.cucsh.udg.mx/cuerpos_academicos/television-historia-produc-

cion-y-recepcion
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de Madrid), analizan cémo los servicios de streaming han afectado la
produccidn televisiva en Espafia. Ese mismo afio, Castro, en colabora-
cion con Michael L. Wayne (Erasmus University Rotterdam), publicd
“SVOD Global Expansion in Cross-National Comparative Perspective:
Netflix in Israel and Spain” en Television & New Media.

Por su parte, el grupo de investigacion Diversidad Audiovisual, de-
dicado al estudio de la problematica de la diversidad en el funciona-
miento de las industrias culturales, ejecutd durante el trienio 2018-2020
el proyecto “Diversidad audiovisual y plataformas en linea: el caso Net-
flix”, con el apoyo del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER)
y del Ministerio Espafiol de Ciencia, Innovacion y Universidades (ref.
CS02017-83539-R). Fruto de la labor desarrollada por este equipo, que
aglutina a investigadores de Espafia, Argentina, Brasil y México, en
2019 se celebraron en la Universidad Carlos I1I de Madrid los semina-
rios internacionales “Communication and Cultural Digital Platforms”
y “Plataformas y diversidad: Netflix a debate”, y se publico el libro
Audiovisual Industries and Diversity: Economics and Policies in the
Digital Era (Albornoz & Garcia Leiva, 2019). Asimismo, en el marco
del citado proyecto, Albornoz y Garcia Leiva publicaron “Netflix Ori-
ginals in Spain: challenging diversity” (2021), en el European Journal
of Communication.

En México, coordinado por Guillermo Orozco Gomez, el cuerpo
académico Television: historia, produccion, contenidos audiovisuales y
recepcion publico el libro Television en tiempos de Netflix: una nueva
oferta mediatica (Orozco, 2020). Esta obra colectiva desmenuza los
aportes de la compafiia californiana a la dieta y géneros televisivos
mexicanos, haciendo énfasis en el papel de la ficcion televisiva como
constructora de imaginarios y en la modificacion de las audiencias a
través de sus nuevas pautas de consumo audiovisual. Asimismo, a tra-
vés de su participacion en el Observatorio Iberoamericano de la Ficcion
Televisiva (Obitel), Orozco, junto a Gabriela Gémez y Darwin Franco,
han analizado en “México. El melodrama en Netflix: ;transformacion
o evolucion?” como Netflix explota el melodrama desde el contexto
mexicano.

Otra obra colectiva producida en México, es el libro coordinado por
Efrain Ascencio Cedillo, Maria Teresa Garzon Martinez, Martin de la
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Cruz Lopez Moya (Universidad de Ciencias y Artes de Chiapas), titu-
lado Netflix. Una pantalla que te saca de aqui (Ascencio et al., 2021).
Este volumen, conformado por 15 ensayos, explora a la empresa trans-
nacional desde los consumos, pensados como experiencia situada; es
decir, indaga sobre las formas en que las personas experimentan el ser-
vicio ofertado por Netflix.

A nivel individual, sobresale la figura de Joseph D. Straubha-
ar (Universidad de Texas en Austin), quien en los Ultimos afios viene
reflexionado sobre el papel de Netflix en Latinoamérica. Straubhaar
fue el encargado de la conferencia inaugural del mencionado semina-
rio “Communication and Cultural Digital Platforms”, bajo el titulo de
“Netflix in Latin America: A New Cultural Imperialism, Increased Re-
gional Generation and Class Stratification, or a New, Regional Hybrid
Television?”.7 Ese mismo ailo, junto a Deborah Castro, Luiz Guilherme
Duarte y Jeremiah Spence, el investigador estadounidense publico el ar-
ticulo “Class, pay TV access and Netflix in Latin America: Transforma-
tion within a digital divide” en el journal Critical Studies in Television.
Posteriormente, junto a Tomaz Affonso Penner (Universidad de S&o
Paulo), public6 “Titulos originais e licenciados com exclusividade no
catalogo brasileiro da Netflix: um mapeamento dos paises produtores”,
en la revista MATRIZes. Finalmente, cabe sefialar que este 2021 verd la
luz el volumen From Telenovelas to Netflix: Transnational, Transverse
Television in Latin America, a cargo de Straubhaar, Melissa Santillana
(Universidad de Texas en Austin), Vanessa de Macedo Higgins Joyce
(Universidad Estatal de Texas) y Luiz Guilherme Duarte (Universidad
de Florida Central).

Por otra parte, cabe destacar la publicaciéon de un dossier del Jour-
nal of Latin American Communication Research, conformado por seis
articulos, que aborda el papel de Netflix en la construccion de las iden-
tidades latinoamericanas y latina. En “Produccion de series de televi-
sion latinoamericanas en la plataforma de streaming de Netflix: Club
de Cuervos y La casa de las flores”, M* José Higueras Ruiz (Univer-
sidad de Granada) estudia las peculiaridades del contenido original de
Netflix dentro de la produccién de sus proyectos latinoamericanos con

7 Disponible en: http://diversidadaudiovisual.org/resumen-iamecr/
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el fin de determinar las caracteristicas de estas obras y su repercusion
para la industria y la comunidad latinoamericana. En “Netflix’s Leap:
From Political Economy of Distribution to Symbolic Production, The
Rio Grande Way”, Eliseo R. Colén Zayas (Universidad de Puerto Rico)
explora alguno de los mecanismos empleados por Netflix de construc-
cion simbolica cultural de un discurso global, transnacional y latino. En
“Ingobernable: serializacidn melodramatica y mitografias de destino en
el algoritmo latinoamericano de Netflix”, Silvia Alvarez Curbelo (Uni-
versidad de Puerto Rico) analiza la serie Ingobernable (2017-2018) apo-
yandose en el concepto de serializacion melodramatica. En “Soraya’s
Wail: Netflix’s Melodramatic Algorithm and the Reappearance of the
Volatile Latina Body”, Danny Méndez (Universidad del Estado de Mi-
chigan) aborda las yuxtaposiciones entre la telenovela mexicana Maria,
la del barrio (1995, Televisa) y la serie Orange Is the New Black (2013-
2019). Por su parte, Manuel G. Avilés-Santiago (Universidad Estatal de
Arizona) expone, en ““This is it!” [Is it?]: The Marketing of Nostalgia
on Netflix’s One Day at a Time”, cobmo Netflix capitaliza una vision de
la década de 1970 como tactica de marketing para atraer a la audien-
cia latina al revivir un programa antiguo. Finalmente, en “Are we or
we not? Traits of Mexican identity from Roma”, Gabriel Dominguez
Partida (Universidad Texas Tech) presenta un estudio cualitativo sobre
las percepciones de los jovenes mexicanos sobre la mexicanidad en el
largometraje Roma (2018), de Alfonso Cuaron.

De igual forma se desataca en México la investigacion de Elia Mar-
garita Cornelio-Mari (Universidad Juarez Autonoma de Tabasco), quien
publicé el capitulo “Digital Delivery in Mexico: A Global Newcomer
Stirs the Local Giants”, en el libro The Age of Netflix: Critical Essays
on Streaming Media, Digital Delivery and Instant Access (2017), obra
colectiva editada por Cory Barker y Myc Wiatrowski. Meses mas tarde,
en esta misma revista —Comunicacion y Sociedad—, publicéd “Melodra-
ma mexicano en la era de Netflix: algoritmos para la proximidad cultu-
ral” (Cornelio-Mari, 2020).

En Espaia, la revista El profesional de la informacion ha publicado
“El nuevo negocio mediatico liderado por Netflix: estudio del mode-
lo y proyeccion en el mercado espafol” (2015), de Jessica Izquierdo
(Universitat Jaume I de Castellon); “La estrategia de engagement de
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Netflix Espana en Twitter” (2018), de Erika Fernandez-Gémez y Juan
Martin-Quevedo (Universidad Internacional de La Rioja); y, “Nuevas
dimensiones de audiencia en las plataformas de streaming: la segunda
vida de La Casa de Papel en Netflix como estudio de caso” (2021), de
Elena Neira, Judith Clares-Gavilan y Jordi Sanchez-Navarro (Universi-
dad Oberta de Catalunya).

En lo que al dmbito iberoamericano luséfono respecta, estan las
aportaciones de Melina Meimaridis, Daniela Mazur y Daniel Rios en
“A empreitada global da Netflix: uma analise das estratégias da em-
presa em mercados periféricos” (2020), en la Revista GEMInlS, que
consideran las estrategias utilizadas por la compaiiia transnacional en
Meéxico, Brasil y Corea del Sur; y, de los mismos autores, “The Strea-
ming Wars in the Global Periphery: A Glimpse from Brazil” (2020), en
Series-International Journal of TV Serial Narratives. A ello se suman
los trabajos de Alan Oliveira (Instituto Federal de Goias), Ana Azevedo
(Instituto Politécnico de Oporto) y Selma Maria da Silva (Instituto Fe-
deral de Goiés), autoras de “Streaming Services Consumer Behaviour:
A Netflix User Case Study in Brazil and Portugal” (2020), publicado en
Scitepress.org; y de Alexandre Freitas, Ana Rita Félix, Daniela Ferreira
y Julia Alves (Universidad de Oporto), quienes publicaron “Estratégias
de Comunicacdo da Netflix Portugal no Twitter” (2020) en Prisma.com.

UNA SECCION TEMATICA PIONERA Y BILINGUE

Esta seccion tematica de Comunicacion y Sociedad persigue continuar
el camino iniciado por la investigacion que tiene como protagonista a la
compailia transnacional Netflix en su expansion en territorio iberoame-
ricano. En un proceso iniciado a mediados del afio pasado, en plena
pandemia, se recibieron al 31 de diciembre alrededor de 40 textos que
fueron sometidos a un riguroso proceso de evaluacion por pares. Del
mismo participaron 34 colegas de 25 centros diferentes de investiga-
cion y docencia, situados en hasta diez paises diferentes de los conti-
nentes europeo y americano. A todas y todos, gracias.

Los seis articulos que agrupa esta seccion especial tienen por obje-
tivo reflexionar sobre la actuacion de Netflix en diferentes mercados,
haciendo referencia a cuestiones tales como: la expansion internacio-
nal e integracion en mercados locales, las caracteristicas de los con-
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tenidos ofrecidos, la relacion con las audiencias internacionales, las
estrategias de promocion y explotacidén de contenidos, y las dindmi-
cas industriales de produccion y distribucion.

Esta seccion tematica ofrece en primer lugar un analisis de Guiller-
mo Mastrini (Universidad de Quilmes) y Fernando Krakowiak (Uni-
versidad de Buenos Aires) sobre las estrategias y dinamicas industriales
que Netflix desarrollé en Argentina desde su desembarco hasta 2020. El
articulo, titulado “Netflix en la Argentina: expansion acelerada y pro-
duccion local escasa”, analiza el catdlogo de contenidos, destacando
que la compaiiia, a diferencia de lo ocurrido en otros paises de la region,
como México y Brasil, no ha invertido de forma significativa en pro-
duccion local. Ademas, dentro de sus principales hallazgos, los autores
seflalan que los contenidos latinoamericanos ocupan un lugar muy mar-
ginal dentro de la oferta y, por lo general, son producciones (stand ups)
de bajo presupuesto.

En la misma linea del analisis industrial de las estrategias de Netflix
y su impacto en los mercados nacionales, Melina Meimaridis, Daniel
Mazur y Daniel Rios (Universidad Federal Fluminense) presentan en
“De Sao Paulo a Seul: las estrategias de Netflix en los mercados pe-
riféricos” un estudio comparado entre Brasil y Corea del Sur. Con la
idea de contrastar dos mercados emergentes de regiones diferentes, con
industrias audiovisuales fuertes, los autores alertan en sus conclusiones
que la compaiiia estadounidense debe ser deconstruida como mediadora
de narrativas hacia y desde el resto del mundo.

En contraste con los dos articulos anteriores, Javier A. Rodriguez-
Camacho, Andrés Laguna-Tapia, Jens Biirger y Vania Landivar-Freire
(Universidad Privada Boliviana y KU Leuven), en “Caracterizacion
de las producciones cinematograficas Latinoamericanas en Netflix:
perspectivas desde Bolivia”, abordan uno de los mercados e industrias
mas pequefios y poco prolificos en la produccion de contenidos en
Sudamérica, haciendo énfasis en los flujos filmicos entre Bolivia y La-
tinoamérica con la idea de explorar la subrepresentacion del pais en la
oferta de Netflix. Sus resultados alertan sobre el efecto homogeneiza-
dor que esta produciendo la empresa estadounidense en la produccion
audiovisual local.
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En el caso del articulo de J. Ignacio Gallego y Asier Aranzubia (Uni-
versidad Carlos III de Madrid), titulado “El cine espafiol en el catdlogo
de Netflix: una aproximacion desde la perspectiva de la diversidad”, sus
autores concentran el analisis en el peso del cine espafiol en el catalogo
de Netflix y su impacto en la produccion local del pais europeo, de igual
forma que comparan el catalogo de cine espafiol en Netflix con el de
otros servicios de SVOD.

Por su parte, Francisco-José Garcia-Ramos, Francisco A. Zurian
y Lucia Gloria Vazquez-Rodriguez (Universidad Complutense de
Madrid), en “La difusion transnacional de discursos sobre sexualida-
des no normativas via Netflix: el caso Sex Education”, estudian esta
serie britanica original de Netflix para establecer como los discursos
sobre sexualidad no normativa, igualdad y diversidad LGBTIQ+ se di-
funden a nivel transnacional.

Finalmente, Maria J. Vilaplana-Aparicio, Julian Boix-Romero y
Maria J. Ortiz (Universidad de Alicante), en “Analisis del emplaza-
miento de producto en tres series originales de Netflix”, se centran en
el estudio del uso del emplazamiento de producto para conocer como
se promueven las marcas dentro del modelo de negocio de Netflix
y sus series originales. Dicho estudio hace un analisis de contenido
de tres series exitosas de la compaifiia: House of Cards (2013-2018),
Orange is the New Black (2013-2019) y Jessica Jones (2015-2019).

Por tanto, esta seccion tematica presenta seis articulos que dan dis-
tintas pistas para pensar de forma problematica el caracter transnacional
de Netflix y las nuevas formas de circulaciéon audiovisual en el espacio
iberoamericano. Desde luego muchas son las aristas pendientes de ex-
plorar, como el papel que juegan las sedes de produccion de Netflix
fuera de Estados Unidos, las relaciones que se tejen con creadores y
empresas locales (operadores audiovisuales tradicionales incluidos), o
la actuacion de Netflix en el contexto de la pandemia de COVID-19.
Esperamos que el esfuerzo colectivo de esta seccion sea un primer paso
para ello y constituya un aporte genuino a los estudios que persiguen
una mejor comprension del audiovisual contemporaneo.
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