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Con el objetivo de examinar las estrategias implementadas por Netflix en su expansion
global y partiendo de los debates sobre la transnacionalizacion de los flujos televisivos,
nos propusimos observar la presencia de esta plataforma en dos mercados periféricos:
Brasil y Corea del Sur. En ambos encontramos tacticas similares, como la concesion de
licencias y encargos de contenido local, ademas de alianzas con productoras nacionales.
Aunque identificamos un cambio reciente en las estrategias de la compaifiia desde Améri-
ca Latina hacia el mercado asiatico, argumentamos que se hace imperativo deconstruir la

tiene espacio mas grande arriba de esta linea.
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Aiming to examine Netflix s strategies in its global expansion and based on the debates on
the transnationalization of TV flows, we observe the platform s presence in two peripheral
markets: Brazil and South Korea. In both, we find similar tactics, such as the licensing
and commissioning of local content and partnerships with national production compa-
nies. Although we identified a recent shift in the company s strategies from Latin America
towards the Asian market, we argue that it is imperative to deconstruct Netflix's position
as a mediator of narratives to and from the “rest of the world”.
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INTRODUCCION

En 2016, Netflix dio un importante paso en su expansion transnacional.
La compaiiia, que estuvo disponible fuera de los Estados Unidos hasta
2010, anuncid su presencia en mas de 190 paises. El fundador y codi-
rector ejecutivo, Reed Hastings, afirmo que el objetivo de la empresa es
llevar narrativas globales a personas de todo el mundo, “desde Singapur
a San Petersburgo, desde San Francisco a Sdo Paulo” (Netflix, 2016).
Teniendo en cuenta la creciente competencia con otras plataformas de
streaming, como Amazon Prime Video y Disney+, la compaiiia también
aspira a conquistar estos mercados locales y regionales. Segtin los datos
de Netflix, la plataforma alcanzo los 200 millones de suscriptores en todo
el mundo en enero de 2021 (Netflix, Inc., 2021), estando un 63% de ellos
fuera de Estados Unidos y Canada (aproximadamente 129 millones).

Entre sus muchas estrategias de mercado, Netflix ha invertido es-
pecialmente en dos paises periféricos: Brasil y Corea del Sur (Corea,
en adelante). Desde su llegada a América Latina en 2011, la empre-
sa empled diferentes planes disefiados para atraer a la audiencia bra-
silefia como, por ejemplo, la produccion de contenido local (Penner
& Straubhaar, 2020). En 2018, ejecutivos de Netflix afirmaron que el
pais ya se encontraba “entre sus tres principales mercados” (Pennafort,
2018). Aunque la plataforma solo llegd6 a Corea en 2016, ya ha mos-
trado gran interés por el pais asiatico (Netflix, 2021). En apenas cinco
aflos, Netflix invirti6é en contenido local y en la apertura de dos instala-
ciones de produccion. La empresa espera beneficiarse del consumo re-
gional de la produccion audiovisual surcoreana (en adelante, coreana),
a través del fenomeno Hallyu (u Ola Coreana), que engloba el auge de
la cultura pop coreana en el escenario internacional (Jin & Yoon, 2014;
Ryoo, 2009).

Basado en la revision de la literatura relevante y la cobertura de la
prensa especializada, este articulo pretende examinar y comparar
las estrategias de Netflix en Brasil y Corea, dos paises con caracteris-
ticas muy diferentes. Mas alla de la distancia geografica, existen im-
portantes disparidades en cuanto a la extension territorial y la densidad
poblacional, ademas de particularidades historicas, culturales y politi-
cas. Sin embargo, ambos se posicionan actualmente como paises cen-
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trales en sus respectivas regiones, especificamente en lo que respecta
a los flujos audiovisuales. Ambos paises poseen grandes industrias del
entretenimiento, aunque estas estan estructuradas de forma diferente.
Si bien la industria de la television brasilefia se basa en un Unico gran
conglomerado de medios, el Grupo Globo, Corea presenta un entorno
multicanal y multiplataforma. El pais asiatico también vive actualmente
el fenomeno mediatico de Hallyu, liderado por importantes empresas
del entretenimiento. No obstante, los dos paises representan importan-
tes mercados regionales para las producciones audiovisuales locales.

Identificamos que, a medida que Netflix avanza en su expansion
transnacional, sus estrategias en los mercados periféricos han sufrido
cambios. Si bien América Latina fue el foco de la expansion de la em-
presa en 2011, hoy Asia se ha convertido en su principal objetivo. Esto
no significa que Netflix haya perdido interés en el mercado latinoa-
mericano, por el contrario, la empresa parece haber consolidado una
audiencia fiel en la region. Seglin una estimacion de Comparitech, en
solo diez afos Brasil se convirtié en el segundo mercado mas grande
de Netflix fuera de los Estados Unidos, en lo que respecta al nimero de
suscriptores (Moody, 2020). El mercado asiatico, en cambio, representa
una nueva frontera para la compaifiia. Corea, en apenas cinco afios, se
convirti6 en un pais estratégico para mediar las producciones de Net-
flix, especialmente en el este y sureste de Asia.

Una de las principales estrategias de la plataforma de streaming en
este proceso ha sido el desarrollo de contenido local para estos mer-
cados. La empresa se ha posicionado como una especie de “narrador
global” con sus “Originales de Netflix”, producciones que (supuesta-
mente) generarian identificacion en todo el mundo. A través de estas
producciones, Netflix intenta establecerse como mediador de narrativas
globales. En un intento por consolidar esta posicion, la empresa es-
tadounidense desafia a los conglomerados de medios locales, en par-
ticular, el Grupo Globo, en Brasil, y “The Big Three”, en Corea, que
incluye a las emisoras abiertas KBS, SBS y MBC.

Este cambio de enfoque de Brasil a Corea y de América Latina a
Asia es, para nosotros, una de las principales tendencias en el proceso
de expansion global de Netflix. Sin embargo, no estamos interesados
en hacer declaraciones perentorias sobre Netflix y sus estrategias, dada
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la complejidad y fluidez del mercado global de transmision. América
Latina y Asia Oriental son regiones plurales y culturalmente heterogé-
neas. De hecho, otros paises de la region también forman parte de las
estrategias de Netflix, como México y Japon. Sin embargo, es necesa-
rio un analisis comparativo de estos paises para comprender mejor las
practicas transnacionales de Netflix en su primera década de expansion.
Nuestro objetivo aqui es desoccidentalizar y descentralizar el debate
sobre el impacto de Netflix en todo el mundo.

Entendemos que las plataformas digitales estadounidenses practican
una forma de Imperialismo de Plataforma (Jin, 2015) en paises fuera del
eje central. La falta de claridad en los datos y practicas de la empresa, es-
pecialmente en cuanto a su presencia en mercados de la periferia global,
complica nuestro andlisis. La carencia de divulgacion de informacion
relevante y la dificultad para acceder a datos confiables en Netflix (Lotz,
2020), nos ha llevado a combinar informacion de los balances financie-
ros oficiales de la plataforma con estimaciones producidas por firmas de
analisis de terceros. Al examinar la presencia de la empresa en Brasil y
Corea, buscamos deconstruir la posicion autoatribuida de Netflix como
un mediador de narrativas hacia y desde el “resto del mundo”.

FLUJOS DE TELEVISION GLOBALES

Tradicionalmente, el debate sobre los flujos globales de la television se
ha centrado en la dualidad de la logica nacional/transnacional y en la
intima conexion del medio con un territorio nacional (Chalaby, 2005).
Sin embargo, Lobato (2019) sostiene que “las tecnologias sucesivas
han socavado esta estructura, complicando la dinamica espacial de la
television” (p. 51). La distribucion por cable y satélite permiti6 que
el alcance de la television se expandiera mas alla de las fronteras na-
cionales. En este escenario, Estados Unidos comercializo producciones
televisivas a nivel mundial en un flujo unidireccional (Sinclair et al.,
2000; Waisbord, 2004). En las décadas de 1970 y 1980, estos flujos se
caracterizaron predominantemente por la logica “de Occidente al resto”
(Hall, 1992), una idea de flujo inico que desconoce a otros agentes del
escenario global y la complejidad de los mercados nacionales. La uni-
versalidad europea y los valores occidentales difundidos y arraigados
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por todo el mundo a través del imperialismo funcionaron como base de
esta centralidad cultural (Wallerstein, 2006), que fue preservada por el
proyecto de globalizacion.

Dentro del contexto del Imperialismo Cultural, Sinclair et al. (2000)
afirman que “los patrones mundiales de flujo de comunicacion, tan-
to en densidad como en direccion, reflejan el sistema de dominacion
en el orden econdmico y politico” (p. 301). En el establecimiento de
las industrias de la television en todo el mundo, muchas de ellas, in-
cluidas las de Brasil y Corea, dependieron del contenido de los Esta-
dos Unidos. Esto ocurrié principalmente porque estas industrias aun
eran incipientes ¢ incapaces de producir contenido local para ocupar
plenamente su tiempo de programacion (Jin, 2007; Straubhaar, 1984),
ademas de su dependencia politica del pais norteamericano. Las an-
siedades tedricas sobre el Imperialismo Cultural fueron, durante algun
tiempo, parte de los discursos académicos dominantes, sin embargo,
con la organizacion de los sistemas de television en otros paises y re-
giones, como América Latina y Asia Oriental, y con el surgimiento de
otras perspectivas como la Globalizacion, el Poscolonialismo y el Pos-
modernismo, el concepto de Imperialismo Cultural se volvid menos
sostenible.

La nocién tradicional de Globalizacion Cultural ayudé a consoli-
dar la idea de Occidente como centro y las areas “restantes” como pe-
riferias (Hall, 1992; Wallerstein, 2006). Sin embargo, la polarizacion
determinada por el Nuevo Orden Global ya no soporta la complejidad
de los flujos culturales existentes. Con la aparicion de las nuevas tecno-
logias y la popularizacion de Internet como principal medio de difusion
y distribucion de contenidos en todo el mundo, se ha incrementado el
alcance y consumo de las producciones televisivas realizadas por paises
externos al eje Estados Unidos/Reino Unido. Sin embargo, las asime-
trias que existian entre el centro y la periferia se encuentran en el cora-
zo6n de este nuevo modelo que integra television e Internet. Ast, si bien
los paises periféricos han comenzado a posicionarse concretamente
en medio de los flujos televisivos globales, con mayores inversiones en
los mercados regionales y estrategias transnacionales (Mazur, 2018),
atn padecen de estas disparidades que favorecen al centro, especial-
mente a los flujos de produccion angléfonos.
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Recientemente, Jin (2015) propuso la nociéon de Imperialismo de
Plataforma, una forma de imperialismo que continta concentrando ca-
pital y reafirmando el dominio de Occidente. Estados Unidos extiende
su poder a través de plataformas en linea, como Google, Facebook y
Netflix, entre otras. Segtin Jin (2015), estas y otras corporaciones trans-
nacionales comparten privilegios y relaciones de poder asimétricas con
paises no occidentales (p. 50). Las formas de dominacién de estos pai-
ses por parte de los Estados Unidos son distintas porque la propiedad
intelectual y los valores comerciales estan integrados en estas platafor-
mas y son mas efectivos para la expansion del poder y la acumulacion
de capital (p. 12). Por tanto, este modelo contintia potenciando las asi-
metrias y el sistema de mantenimiento de la hegemonia.

Hoy en dia, los flujos de television se han vuelto menos unipola-
rizados con el surgimiento y establecimiento de nuevos productores
y exportadores a nivel mundial. Desde la década de 1980, paises
de América Latina como Brasil, México y Colombia han logrado,
especialmente a través de sus telenovelas, trascender las fronteras
locales al volverse atractivos para las audiencias de todo el mundo
(Alvarado, 2004; La Pastina & Straubhaar, 2005; Straubhaar, 1991).
La consolidacion de la telenovela brasilefia como producto del merca-
do transnacional es una realidad desde hace varias décadas, y Brasil
se ha convertido en un actor importante en los flujos y contraflujos
televisivos globales.

Mas recientemente, Corea se ha consolidado como otro polo impor-
tante en el mercado internacional de la television. Estos dos paises son
parte de la periferia global, pero centrales para sus propias regiones;
se han convertido en centros imprescindibles de mediacion y didlogo
cultural con los paises vecinos, y han disefiado la 16gica actual de sus
mercados culturales regionales. Brasil es, asi, un precedente historico
de Corea como pais periférico que surgié en los flujos mediaticos in-
ternacionales, a través de la produccion televisiva, desafiando, en cierto
modo, la fuerza del centro global.

El surgimiento y consolidacion de Corea como centro de produc-
cion y circulacion de la cultura pop, a través de programas de television,
musica, peliculas y otros productos culturales, es parte del fenome-
no cultural transnacional llamado Hallyu. Los dramas televisivos
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coreanos (K-dramas, en adelante) fueron pioneros en la transnacionali-
zacion de la Ola Coreana ya que fueron los primeros productos nacio-
nales exportados efectivamente en el mercado regional (Shim, 2008). Al
aprovechar la expansion global de la television coreana, ayudaron al
pais a convertirse en uno de los mayores productores y exportadores
de contenido pop en el este de Asia, consolidandose actualmente como
un polo estable de influencia cultural en el escenario global (Joo, 2011;
Ryoo, 2009).

A pesar de la creciente descentralizacion de los flujos televisivos en
el escenario mundial, el acceso legal a las producciones televisivas in-
ternacionales sigue siendo bastante limitado. En este contexto, Netflix
se posiciona como un agente importante al disponibilizar producciones
no angldéfonas en varios paises/regiones, con versiones subtituladas o
dobladas en idiomas nativos. Mas importante aun, la empresa también
comenzo6 a invertir en industrias culturales de paises periféricos, como
Brasil, India, México y Corea.

NETFLIX Y SU ESTRATEGIA GLOBAL

Netflix, a diferencia de la television lineal, no estd sujeta a un hora-
rio de programacion y ofrece a los espectadores un catalogo de con-
tenido. Al liberarse del flujo televisivo, consigue embarcarse “en
un proyecto de desterritorializacion” (Jenner, 2018, p. 211) con un
catalogo que mezcla productos de diferentes paises. El algoritmo de
recomendacién de la plataforma organiza la interfaz, en la que cada
usuario accede a una version personalizada en funcion de sus habitos
de consumo en el servicio. Aunque es diferente en ciertos paises y
regiones, el catalogo de la plataforma es un atractivo importante para
ganar nuevos suscriptores, mantenerlos satisfechos y evitar la rota-
cion (Robinson, 2017). Cultivar un catalogo atractivo, sin embargo,
ha resultado ser una ardua tarea para la empresa en el contexto de las
llamadas “guerras del streaming”, un momento caracterizado por la
proliferacion de plataformas de este tipo y disputas por contenidos, ya
sean producciones originales o heredadas.

Para construir un catalogo capaz de atraer audiencias culturalmen-
te variadas y geograficamente dispersas, todas con gustos diferentes,
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Netflix emplea principalmente dos tipos de categorias de licencias. Lotz
(2020) distingue ambos modelos como adquisiciones y producciones
por encargo. Las primeras son producciones que fueron encargadas por
otra empresa. Por otro lado, “las producciones por encargo (a veces
llamadas ‘originales’) son programas para los que Netflix financia la
produccion” (Lotz, 2020, p. 7). Estos pueden ser financiados tnicamen-
te por Netflix (en el original, commissions) o en asociacidon con otras
productoras (en el original, co-commissions). El transmisor clasifica sus
producciones por encargo y adquisiciones de las que tiene derechos ex-
clusivos de licencia global como “Originales de Netflix”. Para Penner y
Straubhaar (2020), esta estrategia “puede verse como una medida para
‘inflar’ la cantidad de titulos, temporadas, episodios u horas de conteni-
do entendido como ‘produccién original’” (p. 135).

Nos resulta problematico que Netflix clasifique las producciones
en las que la empresa solo tiene los derechos de licencia global como
“original”. Esta decisién crea una percepcion inexacta de que la em-
presa cred/produjo estos programas y, en ultima instancia, engafia a los
suscriptores. A través de esta practica, Netflix interfiere en el posicio-
namiento de este contenido en medio de los flujos televisivos globales.
Reconocemos que la empresa facilita la circulacion de estas produccio-
nes en los mercados de todo el mundo. Sin embargo, al mismo tiempo,
borra sus industrias culturales al desconectar el origen de la produccion
a través de esta etiqueta. Esta practica resalta las ambiciones imperialis-
tas de la plataforma, y es sintomatica de las asimetrias existentes entre
la empresa estadounidense y otros productores de contenido de paises
periféricos, como en el caso del drama de China continental Meteor
Garden (Hunan TV, 2018), etiquetado como Original de Netflix en ca-
talogos brasilefios y coreanos de la empresa.

En los ultimos afos, Netflix ha invertido miles de millones de do-
lares para financiar sus propias producciones y, por lo tanto, forjar
una biblioteca que sea independiente de otros grandes conglomerados
mediaticos. Sus producciones por encargo ofrecen una interesante so-
lucién para crear contenido exclusivo que sirva para fidelizar a la au-
diencia en los mercados locales y regionales. A través de sus oficinas
regionales, Netflix busca crear productos que satisfagan las demandas
especificas de las audiencias en estas naciones/regiones. Para ello, la
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empresa ha empleado diferentes estrategias. Un enfoque central ha sido
la insercion de producciones “nativas” en sus catalogos locales. Debido
a las barreras lingiiisticas globales, la empresa también ha invertido en
versiones subtituladas y dobladas (Cornelio-Mari, 2020). Finalmente,
Netflix ha desarrollado muchas producciones dirigidas a estos merca-
dos nacionales, invirtiendo en contenido local no angléfono, como la
produccién india Sacred Games (Netflix, 2018-) y la francesa Lupin
(Netflix, 2021-).

La transnacionalizacion de Netflix comenzo con su expansion a
América Latina en 2011. Habitada por mas de 600 millones de per-
sonas, la region tenia un mercado de consumo inherente disponible.
En ese momento, Brasil presentaba un desarrollo econémico acelerado
y era conocido internacionalmente por su creciente potencial de consu-
mo. En los afios siguientes, Brasil se convirtié en uno de los mercados
mas grandes de Netflix. Sin embargo, a pesar de tener mas suscriptores,
los ingresos de la empresa en Brasil todavia estan por detras de los
del Reino Unido, su tercera base de suscriptores mas grande (Moody,
2020). En la estimacion de Comparitech (Moody, 2020), publicada en
2020, Brasil ocupa actualmente el tercer lugar en ingresos, debido a la
devaluacion de la moneda nacional en el escenario mundial.

En este sentido, las inversiones de la plataforma en Brasil han ge-
nerado y continuan generando ventajas. Sin embargo, recientemente
la empresa ha comenzado a orientar sus esfuerzos transnacionales a la
expansion de su base de suscriptores en Asia-Pacifico. Segln las ga-
nancias trimestrales4 de Netflix en 2020, el mercado latinoamericano
es responsable del 18.49% de los suscriptores de la plataforma, una
cifra que se encuentra basicamente estancada desde 2018 (18.72%).
El mercado de Asia-Pacifico, por otro lado, esta creciendo rapidamen-
te: del cuarto trimestre de 2019 al segundo de 2020, los suscriptores
asiaticos pasaron del 9% al 11% del total de las suscripciones globales
de la compaiia. Al final del afio, esta cifra subi6 a 12.5%. Aunque Net-
flix ha mostrado un gran interés en Brasil, las estrategias de expansion
de la empresa han cambiado recientemente. Un hecho significativo que

4 Paraacceder a las ganancias trimestrales de la empresa ver: https://ir.netflix.
net/financials/quarterly-earnings/default.aspx
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corrobora este argumento es el hecho de que Netflix trasladé su sede
regional de Sdo Paulo a la Ciudad de México.5

Los informes financieros y de ganancias trimestrales de Netflix
revelan una tendencia importante para el crecimiento de la empresa.
Mientras que el mercado latinoamericano crecié apenas un 14% en
2019, el mercado de Asia-Pacifico crecié un 33%. Esta tendencia conti-
nuo en 2020, con 9% y 28%, respectivamente. En ambos afios, el mer-
cado de Asia-Pacifico tuvo el mayor crecimiento entre las regiones de
Netflix. Actualmente, Asia comprende el 60% de la poblacion mundial.
Este mercado tiene el mayor potencial de ganancias del mundo, debido
a su densidad poblacional. Entonces, aunque Netflix no esta disponible
en China, Corea del Norte y Siria, la inminencia de este mercado es el
préoximo gran paso de la plataforma en su expansion transnacional.

Dado que Netflix no pudo ingresar a China (Riley, 2016), la India,
con su gran mercado potencial de consumidores, se ha convertido en
un nuevo centro de producciones originales para la compaiiia. Segin
Hastings, el objetivo de la plataforma es reproducir en el territorio in-
dio el éxito que obtuvo en Corea (Dash, 2021). Esto revela que Netflix
ve a Corea como una historia de éxito y busca replicar las estrategias
utilizadas en el pais en otros mercados asiaticos.

En su esfuerzo por expandirse por la region, Netflix considera
a Corea como un importante mediador en el este y sureste asiatico.
Aunque Corea es un pais con solo 51 millones de habitantes, una canti-
dad pequefia en comparacion con los 211 millones de Brasil, la nacion
juega actualmente un papel central en el este de Asia como centro in-
fluyente para la produccion cultural y las exportaciones. A través de
Hallyu, 1a nacion alcanzo el rol de creador de tendencias y una posicion
central en la produccion de la cultura pop regional. Corea se convirtid
no solo en un mercado potencial sino también en un puente hacia otros
mercados, lo que facilito la expansion de la empresa en el continente.
Como tal, la concesion de licencias y la produccion de contenido corea-
no se ha convertido en una de las prioridades de Netflix en esta etapa de
impulso transnacional en Asia.

5 Sin embargo, la ciudad brasilefia sigue teniendo una sucursal regional
(Shaw, 2020).
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NETFLIX BRASIL

Cuando lleg6 a Brasil en 2011, Netflix aprovecho una audiencia que
veia regularmente contenido extranjero, especialmente programas de
television de los Estados Unidos. Histéricamente, algunas produccio-
nes fueron transmitidas en canales de television abierta, mientras que
las emisoras de TV paga ofrecian una mayor variedad de programas.
Sin embargo, dado que la television por cable en Brasil todavia se li-
mita a una parte pequefla y acomodada de la poblacion,¢ los brasilefios
recurrieron con frecuencia a la ilegalidad para consumir sus programas
favoritos (S4, 2014). La popularidad inicial de Netflix en el pais se de-
bid a su precio relativamente mas atractivo que el de los paquetes de
television por cable, y porque facilitd el acceso a una gran variedad
de programas, con subtitulos en portugués y versiones dobladas (Mei-
maridis et al., 2020).

Netflix ha implementado muchas estrategias en Brasil. La empresa
ha invertido en alianzas con fabricantes de televisores y servicios de
telecomunicaciones, fomentando tanto la mejora de la penetracion y
velocidad del Internet local, como el aumento de las ventas de dispo-
sitivos Smart TV (Shaw, 2017). Netflix incluyo6 titulos en el catdlogo
que durante muchos afios fueron parte de la programacion televisiva
brasilefia, como Friends (NBC, 1994-2004), y producciones naciona-
les licenciadas, como las telenovelas de Record TV. Otra estrategia ha
sido la distribucion exclusiva de series extranjeras el dia siguiente de su
transmision original. Los nuevos episodios del drama de ciencia ficcion
Star Trek: Discovery (CBS All Access, 2017-), por ejemplo, se emitian
en Estados Unidos los jueves y eran incorporados al catalogo brasilefio
de Netflix los viernes.

Sin embargo, en 2016, la empresa comenzo a invertir en la produc-
cion de contenido local. La primera produccion brasilefia fue el drama

6 La television por cable en Brasil sigue siendo uno de los servicios de tele-
vision de paga mas caros del mundo. En 2020, las suscripciones cayeron a
14.9 millones segun la Associagcdo Brasileira de Televisdo por Assinatu-
ra (Brazilian Pay-TV/ Telecom Association), su menor monto desde 2012.
Para mas informacion: http://www.abta.org.br/dados_do_setor.asp
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3% (Netflix, 2016-2020), una narrativa centrada en una sociedad dis-
topica. Desde entonces, Netflix ha lanzado algunas series de television
brasilefias originales, como Samantha! (Netflix, 2018-2019), Coisa
Mais Linda (Netflix, 2019-), Cidade Invisivel (Netflix, 2021-) y peli-
culas, como Modo Avido (Netflix, 2020) y Tudo Bem no Natal que Vem
(Netflix, 2020). Curiosamente, en Brasil, la plataforma ha privilegiado
producciones (comissions) en lugar de las coproducciones (co-commis-
sions). Una posible explicacion se encuentra en la infraestructura au-
diovisual y televisiva brasilefia, que aun depende de los pocos canales
de la red abierta, monopolizada por el Grupo Globo, y que esta limitada
por la baja penetracion de la television por cable.

No obstante, producir narrativas locales es un proceso complejo,
especialmente cuando se trata de programas basados en la realidad poli-
tica brasilefia, como en el drama O Mecanismo (Netflix, 2018-). Presen-
tada como una “obra de ficcion de inspiracion libre en hechos reales”
(Shalders, 2018), la serie se baso en la Operagdo Lava-Jato (Operacion
Autolavado) —un inmenso esfuerzo judicial contra la corrupcion politi-
ca en Brasil que comenzo6 en 2014—.7

O Mecanismo retratd una vision romantizada del poder judicial y
representd negativamente a los politicos de izquierda, principalmente
a los del PT. Ademas, la produccion represento al juez Moro como
el héroe virtuoso de la operacion. Erik Barmack, vicepresidente de
contenido internacional original de Netflix, explica el interés de la
empresa en el drama: “la corrupcion esta en el tejido cultural brasi-
lenio” (Pennafort, 2018). Ademas de ser una afirmacion cuestionable,
también retrata la vision imperialista que Netflix tiene sobre los paises

7 El operativo culminé con el proceso de destitucion de la entonces Presi-
denta Dilma Rousseff, y con la detencion del expresidente Luiz Inacio Lula
da Silva, ambos del Partido dos Trabajadores (PT) (Albuquerque, 2019). El
arresto de Lula afectd directamente las elecciones presidenciales de 2018,
ya que ¢l era el favorito en ese momento. Sin embargo, luego de revelacio-
nes que demostraron connivencia entre jueces y fiscales, la Suprema Corte
Federal dictamino la parcialidad del juez Sergio Moro (“Brazil’s Supreme
Court confirms”, 2021) y decidi6 revocar las condenas de Lula en 2021
(Richter, 2021).
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periféricos y sus democracias, especialmente en lo que respecta a las
sociedades latinoamericanas. Segun Albuquerque et al. (2021), O Me-
canismo actud como un agente de mediatizacion sesgada de la actual
crisis politico-institucional brasilefa, especialmente considerando que
el drama debutd meses antes de las elecciones presidenciales. En este
sentido, cuestionamos el hecho de que una empresa estadounidense
produzca una vision sesgada de los hechos politicos brasilefios que
aun estan en curso.

Por ultimo, destacamos la estrategia mas reciente de la compaiiia en
Brasil. En 2020, Netflix realizé dos ediciones del Festival TUDUM. El
primer evento ocurrié en Sao Paulo en enero, y asistieron mas de 50 000
personas durante cuatro dias. El festival fue gratuito y contd con varias
actividades de inmersion para los fans. La segunda edicion, debido a la
pandemia COVID-19, fue un evento online transmitido a través de You-
Tube. Ambos eventos promovieron varias producciones originales de
Netflix, distribuyeron regalos a los participantes y presentaron pancles
dedicados a temas sociales actuales, como salud mental y politicas de
identidad. Mas que promocionar el servicio de la empresa y su catalogo,
a través de estos eventos la plataforma se posicioné como mediadora de
temas sociales, principalmente para el publico joven. Esto corrobora el
argumento de Jenner (2018) de que el direccionamiento de la empresa
“hacia la diversidad esta intimamente relacionado con su proyecto de
expansion transnacional” (p. 175).

Mucho ha cambiado en los 10 afios desde que Netflix llegé a Brasil.
Nuevos servicios locales de streaming estan disponibles, como Glo-
boplay, una plataforma perteneciente al mayor consorcio mediatico de
Brasil, el Grupo Globo. La empresa estadounidense tiene en su catalo-
go, tanto la fuerza de las telenovelas nacionales, como producciones
extranjeras exclusivas. Ademas, otras plataformas extranjeras estan
disponibles en Brasil, especialmente Amazon Prime Video y Disney+.
Aparte de la competencia entre empresas de streaming locales y glo-
bales, es interesante notar el establecimiento de algunas alianzas. Por
ejemplo, cuando Disney+ llegd a Brasil, en noviembre de 2020, una de
las principales estrategias de la compaifia fue asociarse a Globoplay y
ofrecer planes especiales de suscripcion con descuento.

Dada la fuerte presencia de las plataformas estadounidenses en el
pais, la regulacion del mercado de video on demand (VOD) se ha vuelto
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primordial en Brasil. Existe el temor entre los politicos y los producto-
res audiovisuales (Ferreira, 2020) de que estas empresas aplasten a la
industria local, una ansiedad que se observa no solo en Brasil, sino en
varios otros paises de América Latina (Baladron & Rivero, 2019). Bra-
sil ha tenido éxito en la regulacion de su mercado de television por ca-
ble (a través de la Ley 12.485/2011), pero tiene problemas para regular
el mercado de VOD. A pesar de que el pais comenzo6 a discutir el tema en
2011, fue apenas en 2016 que la Agéncia Nacional do Cinema (la agen-
cia reguladora del audiovisual en Brasil) realiz6 una consulta publica
sobre la regulacion del sistema VOD. En los aflos siguientes, la agencia
realizé un estudio de impacto regulatorio y se entregaron propuestas al
Consejo Superior de Cine (Senna, 2021). Sin embargo, las conversacio-
nes estan “estancadas” desde 2019 (Zaverucha, 2021, p. 65).

Actualmente, hay proyectos de ley en discusion en el Congreso y
el Senado brasilefios. Algunos proponen una cuota de producciones
nacionales en los catdlogos de VOD, mientras que otros sugieren apli-
car un gravamen a los ingresos brutos de estas empresas. Sin embargo,
las discusiones sobre la regulacion no prestan suficiente atencion a las
practicas depredadoras de Netflix sobre los derechos de autor. En Brasil
y en otros paises periféricos, la plataforma ha favorecido una adquisi-
cion total de derechos en un modelo de contrato de precio fijo, a tra-
vés del cual Netflix obtiene todos los derechos de propiedad intelectual
(1P) del contenido original, y los creadores no reciben beneficios futu-
ros. Debido a la estructura del mercado audiovisual de Brasil, las pro-
ductoras independientes se encuentran en desventaja competitiva, en lo
que respecta a la posesion de derechos de IP. Esto revela otro aspecto
de la asimetria en las relaciones de poder envueltas en la expansion
transnacional de Netflix y sus practicas imperialistas.

NETFLIX COREA DEL SUR

La plataforma llegd a Corea en enero de 2016, cuando la compaiiia
completo su expansion en todo el mundo (Kim et al., 2016). Su llegada
fue parte del segundo paso de la empresa en su expansion al mercado
asiatico, considerando su entrada en Japon unos meses antes. Hastings
afirma que Corea era un “mercado central en Asia” (Doo, 2016). Seglin
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Netflix, hasta 2020 la compaiiia habia invertido mas de 700 millones
de ddlares en contenido coreano y en el mercado local (Netflix, 2021).
Solo en 2021, se prevé la inversion de unos 500 millones de dolares
(Kim, 2021). A pesar del creciente €xito, inicialmente la empresa tuvo
problemas para atraer suscriptores coreanos.

Al principio, Netflix recibid criticas por la escasez de contenido
local en el catdlogo del pais asiatico. La fuerte y dindmica industria
de la television nacional suministra contenido a las emisoras locales
y no depende de la importacion de productos extranjeros, que estan
disponibles principalmente en las redes de television por cable (Shim,
2008). A diferencia de Brasil, Corea tiene el Internet mas rapido del
mundo (Chong, 2018) y es una de las naciones con el mayor nimero de
usuarios de Internet de banda ancha. De esta forma, el mercado local
de VOD ya estaba bien estructurado antes de la llegada de Netflix. Con
acceso a Internet de calidad y una gran cantidad de usuarios de teléfo-
nos inteligentes, el pais se ha presentado como un mercado ideal para
que la compania estadounidense expanda su éxito a nivel mundial, una
inversion con gran potencial, a pesar de los obstaculos.

En este escenario, Corea consolid6é uno de los mayores mercados
asiaticos de SVOD. Netflix, sin embargo, llegé al pais con un servicio
mas caro que las plataformas locales de la época, como POOQ? y Ok-
susu, que tenian un costo-beneficio mas interesante y catalogos mas
extensos de producciones locales e internacionales. Al principio, los
coreanos se resistieron a la plataforma de streaming estadounidense,
tanto que, a fines de 2017, Netflix solo habia obtenido 300 000 suscrip-
ciones en el pais (Lee & Kim, 2019). La empresa experiment6 diferen-
tes estrategias de mercado en Asia, apostando por precios mas bajos y
paquetes limitados para atraer consumidores. En Corea, los paquetes
de valor mas asequibles entraron en vigor durante unos pocos meses en
2019, asi como en otros paises como India y Malasia. Esta estrategia
fue efectiva a medida que crecia el nimero de suscriptores coreanos. En
octubre de 2019, el nimero estimado de suscriptores supero6 la marca de
dos millones (Yonhap, 2019), impresionando a la industria local con su

8  Era una plataforma de streaming con contenido de las tres principales emi-
soras de Corea del Sur: KBS, MBC y SBS.
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rapido crecimiento. A fines de 2020, Netflix dijo que habia alcanzado
los 3.8 millones de suscriptores (Brzeski, 2021).

Entre las principales estrategias de la empresa se encuentran inver-
siones en contenidos extranjeros exclusivos y acuerdos de licencias lo-
cales. Sin embargo, después de comprender la fuerza de la cultura pop
coreana en los mercados nacionales e internacionales, Netflix comenzd
a apostar por Hallyu e invertir en contenido local. La empresa comen-
70 sus inversiones en la produccién de contenido original en 2017. Su
primer intento fue Okja (2017), pelicula dirigida por el reconocido di-
rector Bong Joon-ho. La pelicula gand prestigio internacional y provo-
c6 nuevas inversiones de la compaiia en la concesion de licencias de
K-dramas para catilogos de todo el mundo y derechos exclusivos
de transmision global.

Abrazando directamente el fendémeno Hallyu, que actualmente al-
canza a mas de 100 millones de fans en todo el mundo (Dong, 2021),
Netflix invirtid6 en producciones y coproducciones coreanas. El pri-
mer original fue Busted! (Netflix, 2018) un programa encargado por
la empresa local SangSang. Con un elenco compuesto integramente
por artistas surcoreanos, Busted! reprodujo un formato famoso en la te-
levision coreana y entre los fans del Hallyu: el programa de variedades
con celebridades. Sin embargo, las mayores inversiones de la compaiiia
se han dirigido a los dramas televisivos, en un intento de ingresar a los
mercados del este de Asia, ya que ha sido el formato de television de
ficcion con mayor éxito en la region durante décadas (Chua & Iwabu-
chi, 2008). Estas narrativas utilizan el melodrama como un modo de
produccidn eficaz y son capaces de atraer a audiencias de todo el mun-
do. La matriz del melodrama utiliza codigos “universales”, que dialo-
gan con diferentes publicos, incluso en sus especificidades culturales y
enfoques variados de la matriz de género, lo que ayuda a popularizar
Netflix en todo el mundo.

El melodrama es una faceta importante de los dramas televisivos del
este y sureste asiatico, especialmente los K-dramas. Parecido con las
telenovelas latinoamericanas, los K-dramas incorporan cédigos melo-
dramaticos para atraer espectadores. En 2019, Netflix produjo sus pri-
meros K-dramas: Love Alarm (Netflix, 2019-2021) y Kingdom (Netflix,
2019-). La empresa ha continuado coproduciendo K-dramas exitosos
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que llegan a una audiencia global, como Aferrizaje de emergencia en
tu corazon (TVN, 2019-2020) y Estd bien no estar bien (TVN, 2020).
Actualmente, el principal interés de la compaiiia en el pais es producir
y difundir estos dramas, ya que el melodrama es una clave importante
para ingresar al mercado coreano y a varios otros de todo el mundo.
Segtin Ju (2019), “la popularidad transnacional de los K-dramas ha es-
tablecido la centralidad tanto de las comedias romanticas como de los
melodramas, y el catdlogo de K-dramas de Netflix encaja bien con esta
tendencia” (p. 4).

El reciente crecimiento y robustez de la plataforma han dejado en
alerta a las empresas de medios coreanos debido a la fuerte compe-
tencia “global” de Netflix (Seo, 2018). Con la esperanza de contener
el progreso de la compaiiia en el pais, las plataformas locales POOQ y
Oksusu se fusionaron y, en septiembre de 2019, lanzaron WAVVE, un
nuevo servicio de streaming. Esta fusion fue una respuesta directa de la
industria coreana a la presencia de Netflix y YouTube en el pais. Con el
objetivo de proteger el mercado local, WAVVE se esfuerza por conver-
tirse en el “Netflix de Asia”, a través de asociaciones con plataformas
de transmision extranjeras y el desarrollo de contenido original (Doyle,
2019).

Parecido con el caso brasilefio, las practicas de derechos de autor
de Netflix son problematicas para la industria coreana. La coproduc-
cion Aterrizaje de emergencia en tu corazon, por ejemplo, tuvo un gran
éxito en Japon. Sin embargo, los productores del K-drama no recibie-
ron ningun retorno financiero, aparte de su pago inicial por la produc-
cion. Segun el presidente del Sindicato de Productores de Corea, Choe
Jeong-hwa, “... la empresa (Netflix) sigue intentando explotar su po-
siciébn como jugador dominante para reducir las tasas de produccion
de las empresas” (Suh & Nam, 2020). Por lo tanto, aunque Netflix se
presenta como un mediador de los flujos de Hallyu a nivel mundial, a
nivel local contintia perjudicando este mercado.

Pero, a diferencia de Brasil, Corea ya ha avanzado en la regula-
cion de su mercado de VOD. El pais asiatico ha implementado leyes de
regulacion a favor de la proteccion de su mercado local. En 2020, la
Asamblea Nacional de Corea del Sur aprobd la revision de la Ley de
Negocios de Telecomunicaciones, denominada “Ley Netflix”, que re-
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quiere que los proveedores de contenido nacionales y extranjeros man-
tengan la calidad del servicio de red, informando costos para garantizar
la estabilidad (Shim, 2020). La revision se llevo a cabo después de que
los operadores de redes locales se quejaran de que las plataformas ex-
tranjeras estaban exentas de los costos de operacion, expansion y uso
de redes nacionales, a pesar de su fuerte presencia en el mercado local.

En solo cinco afios, Corea ya ha logrado avanzar en su agenda
regulatoria con respecto a los servicios de streaming en el pais. Aqui
destacamos la Ley de Auditoria Externa, introducida en noviembre
de 2020, que establece que “todas las empresas con activos o ventas
anuales superiores a 50 mil millones de wones (43 millones de ddla-
res) informen publicamente sus ganancias” (Brzeski, 2021). Politicas
regulatorias como estas, que obligan a Netflix y otras empresas a reve-
lar mas datos, pueden ayudar a los académicos a comprender mejor las
estrategias transnacionales empleadas por estas empresas estadouni-
denses. Ademas, presentan formas para que la periferia global resista
o negocie con el Imperialismo de Plataforma (Jin, 2015). También
ayudan a aclarar las practicas de Netflix para los profesionales del
mercado audiovisual local, como las relaciones de poder asimétricas
entre los creadores y Netflix, en relacion con las disputas por los dere-
chos de propiedad intelectual.

La empresa habla de convertirse en una plataforma global que pre-
senta las producciones audiovisuales de Hallyu al mundo: “Netflix
también quiere ayudar a Corea a ampliar los limites de su oferta de
contenido mediatico” (Sohn, 2018). A pesar de que consideramos esta
declaracion problematica, y en didlogo directo con Imperialismo de Pla-
taforma (Jin, 2015), el impacto de la empresa en la difusion de Hallyu
es relevante. Actualmente, la plataforma estadounidense es considerada
uno de los medios mas importantes para la difusion del fenomeno (Lim,
2020). La empresa ha estado operando en el mercado coreano a través
de su sede en Singapur y su oficina en Seul (Park, 2018). También esta-
bleci6 una sucursal de contenido en Seul (Netflix Entertainment Korea)
en 2020 (Kim, 2020), en un esfuerzo por mejorar la produccion y distri-
bucion de contenido local (Park, 2018).

En cuanto a las producciones por encargo (commissions), Corea se
diferencia de Brasil al priorizar las coproducciones (co-commissions)
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con productoras locales (Lotz, 2020). En 2019, la compaiia firmé
un contrato de tres afios con la empresa local Studio Dragon para la
produccioén de titulos inéditos y la licencia de obras ya establecidas.
También adquirié una participacion del 4.99% de la empresa coreana.
El acuerdo entr6 en vigencia en 2020, pero esta asociacion no es nueva:
los dos primeros K-dramas de la plataforma también fueron del estudio,
al igual que otros titulos insertados recientemente al catdlogo, como
Aterrizaje de emergencia en tu corazon. Segun Choi Jin Hee, represen-
tante del Studio Dragon, la asociacion entre las dos compaiiias significa
que “las capacidades de produccion y narracion coreanas son amadas
por el publico global” (Netflix, 2019). De manera similar, Ted Saran-
dos, director de contenido de Netflix, afirma que esta asociacion de-
muestra un “compromiso con el entretenimiento coreano y nos permite
llevar mas drama coreano de primer nivel a los miembros de Netflix en
Corea y en todo el mundo” (Park, 2019).

La expansion de Netflix en Corea va mas alla del deseo de atraer sus-
criptores locales. La popularidad de sus producciones coreanas origina-
les, dentro y fuera del continente asiatico, hace que estas producciones
sean vehiculos atractivos para ganar nuevos suscriptores en diferentes
partes del mundo, un catalizador importante para el crecimiento y man-
tenimiento del esfuerzo de transnacionalizacion de Netflix.

CONCLUSIONES

Una década después de que Netflix comenzara su impresionante
expansion global, llama la atencion la falta de literatura sobre la pre-
sencia del gigante del streaming en los mercados locales alrededor del
mundo, especialmente en lo que respecta al antes y después de la dis-
tribucion, el consumo y la produccion audiovisuales. Aqui analizamos
dos regiones opuestas del mundo, América Latina y Asia Oriental, a
través de paises que, a pesar de sus diferencias, son claramente epi-
centros importantes en sus regiones. Nuestro objetivo era contribuir a
una mejor comprension de las operaciones y practicas de Netflix en
diferentes regiones del mundo. Al comparar Brasil y Corea del Sur,
pudimos identificar un cambio significativo en las estrategias transna-
cionales de la empresa durante sus primeros diez afios de expansion.
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Aunque reconocemos el importante papel de América Latina para la
empresa, identificamos que Netflix, en este momento, da prioridad al
mercado asiatico.

En Corea, la compaiia utiliza el éxito del pais en la exportacion
de su cultura pop nacional, especialmente en el este y sureste de Asia,
para expandir su alcance en el continente. Dado que la Ola Coreana
presenta un contraflujo cultural impactante y expansible en el escena-
rio global, Netflix busca surfear en estas aguas, posicionandose como
un mediador cultural, al mismo tiempo que intenta apropiarse de los
mercados conquistados por la cultura pop de Corea. No obstante, a
pesar de las crecientes inversiones en el mercado asiatico, la empresa
mantiene su participacion en otras regiones. La eleccion de albergar el
primer festival dedicado a los fanaticos de las producciones originales
de Netflix en Brasil revela las continuas inversiones de la compaifiia en
el pais. Aunque Brasil no comparte el idioma espaiiol con sus vecinos,
juega un papel central en los flujos televisivos de América Latina.

Aqui entendemos las estrategias de expansion transnacional de
Netflix como pragmaticas, en las que la circulacion de contenido esta-
dounidense se entrelaza con varias otras estrategias locales (Baladron
& Rivero, 2019). Identificamos diferentes estrategias incorporadas en
cada mercado, como descuentos para nuevos suscriptores y la inclu-
sion de producciones nativas en catalogos locales. Destacamos que,
en Brasil, Netflix ha favorecido la puesta en servicio de contenido
original, mientras que en Corea la empresa ha tenido éxito con las
coproducciones. Sin embargo, la plataforma ha desafiado a los conglo-
merados mediaticos locales en ambos mercados, lo que ha generado
demandas de mayores regulaciones de mercado.

Por ultimo, destacamos las posibles controversias de Netflix, una
empresa con sede en Estados Unidos, que produce narrativas locales
en paises periféricos y afirma ser un productor “global”. Proponemos
un andlisis académico mas profundo sobre la posicion autoritaria de
Netflix como mediador de narrativas hacia y desde el resto del mundo,
a través de marcos como los estudios decoloniales y el Imperialismo de
Plataforma. Al invertir en la l6gica de mediacion global de narrativas
desde multiples polos de produccion audiovisual y apostar por diferen-
tes nichos de consumo, Netflix reivindica un lugar privilegiado en las
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guerras del streaming. En este escenario, se coloca como epicentro, en
un movimiento ya conocido por la vieja retdrica imperialista de su pais
de origen. Tiempos diferentes, nuevas estrategias, mismos objetivos.
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