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Resumen

Las series de Netflix en habla no inglesa parecen tener una capacidad especial para encontrar publicos mas alla de su
territorio de origen. Este fendmeno, de hecho, se puede considerar uno de los cambios mas importantes impulsados
por la compafiia, tanto en el sector de la produccién y la distribucion (tradicionalmente dominado por las producciones
de Hollywood) como en la cultura audiovisual de los espectadores occidentales, cada vez mas receptivos a contenidos
de tradiciones audiovisuales distintas a las propias. Los datos analizados en el presente articulo confirman la importante
cuota que representa el consumo de producto foraneo por parte de los usuarios del servicio. En el periodo junio 2021-
diciembre 2022, las series en habla no inglesa representaron un 38% de las series de Netflix mas populares (en base a las
horas acumuladas de visionado) y viajaron, de promedio, a mas de 53 paises. En este resultado han influido dos factores
fundamentales. El primero, las logicas empresariales de la compafiia, basadas en los big data, la indexacién de conteni-
dos y la monitorizacion de sus usuarios. En segundo lugar, esta popularidad mundial de contenidos locales en habla no
inglesa es la consecuencia de diversas actuaciones de la compaiiia, globales y locales, en desarrollo de proyectos, proto-
tipado de audiencias, distribucidn, idioma, marketing, algoritmos de recomendacién y conversacion social. La estrategia
glocal de Netflix a nivel mundial, que persigue construir una audiencia global para productos locales en lenguas distintas
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alinglés, es el estudio de caso que centra la presente investigacion, que toma como fuente de datos entrevistas directas
a trabajadores de la compaiiia, informacién de audiencias procedente de su web Netflix Top 10, noticias de publicacio-
nes especializadas y diversa bibliografia académica.

Palabras clave

Netflix; Glocal; Algoritmos; Comunidades de gustos; Popularidad; Audiencias; Nichos globales; Netflix Originals; Progra-
macion; Big data.

Abstract

Netflix non-English-language TV shows finding audiences beyond their country of origin is a significant change driven
by the company, affecting both the production and distribution sectors as well as the audiovisual culture of Western
viewers, who increasingly appreciate diverse audiovisual traditions. This investigation confirms a notable share of fo-
reign product viewership by service users. Between June 2021 and December 2022, non-English TV shows accounted
for 38% of the most popular Netflix TV rank in terms of accumulated viewing hours, reaching an average of more than
53 countries worldwide. This outcome results from two primary factors. The first is the company’s business logic based
on big data, content indexing, and user monitoring. The second is the global popularity of local non-English speaking
content, which is also the consequence of diverse actions taken by the company in project development, audience
prototyping, distribution, language, marketing, recommendation algorithms, and social conversation, both locally and
globally. This research focuses on Netflix’s glocal strategy as a case study and draws on direct interviews with company
employees, audience data from its Netflix Top 10 website, specialized publications, and academic literature.

Keywords

Netflix; Glocal; Algorithms; Taste communities; Popularity; Audiences; Global niches; Netflix originals; Programming; Big
data.

1. Introduccion

La globalizacion del audiovisual que han impulsado las plataformas de suscripcidn estd provocando un cambio sustancial
en las preferencias de los espectadores, durante afios influenciados por el “imperialismo cultural” de Hollywood (Limov,
2020). En la actualidad, audiencias de todo el mundo reconocen a la banda de atracadores que operan bajo la supervi-
sion de un jefe al que apodan “el profesor”; las hazafias de un ladrén de guante blanco cuyos robos (inspirados en un
personaje literario de principios del siglo XX) traen de cabeza a la policia o las macabras pruebas a las que se someten vo-
luntariamente unos concursantes que aspiran a ganar un premio millonario poniendo en juego su vida. Son las premisas
de tres series de television recientes (La casa de papel, Lupin y El juego del calamar) cuya diferencia con respecto a otros
fenédmenos internacionales es que no han sido producidos en Hollywood, sino en Espafia, Francia y Corea del Sur respec-
tivamente. En estas tres producciones (y en otras muchas, segun se ha podido constatar en la presente investigacion) ni
el idioma ni el territorio de origen parecen haber sido un impedimento a la hora de conseguir gran repercusion global.

|n

El aumento de producciones locales que consiguen gran popularidad mas alld de su pais de origen y en su formato
original de emision (no mediante la adaptacion del formato) es un fendmeno particularmente asociado a Netflix. La co-
bertura que proporciona (llega a mas de 230 millones de clientes en 190 paises, seglin datos correspondientes al primer
trimestre de 2023), su modelo de distribucién (en bloque y de forma simultdnea en todo el mundo), la resonancia de
su marca y el tipo de promocién empleada posibilitan un éxito que ninguna otra serie local habia logrado mediante el
modelo de distribucién tradicional de ventas internacionales, territorio por territorio.

Hoy en dia el video bajo demanda en modelo de suscripcidon (SVOD) esta plenamente consolidado, debido no solo a la
madurez del mercado, sino también al afianzamiento del entretenimiento digital en los hogares. En sus origenes, los
servicios directos al consumidor se nutrian de forma exclusiva de contenido de terceros, al que tenian acceso meses
después del inicio de su explotacién comercial. Con el tiempo, evolucionaron hacia un modelo basado también en la
produccion original y exclusiva, sobre la que han construido sus ofertas para diferenciarse de la competencia. También
conviene tener presente que la rentabilidad de una plataforma de streaming basada en modelo de suscripcién depende
de la captacion y retencién de elevados volumenes de clientes. El reducido precio de la tarifa tiene como consecuencia
que cada cliente genere poco ARPU (average revenue per user, esto es, el promedio de ingresos por usuario), de ahi que
la mayoria de los operadores del sector tengan una clara vocacién global, lo que ha impulsado la actual desterritorializa-
ciéon del entorno digital (Garcia-Leiva; Albornoz, 2017; Lamkhede; Das, 2019).

Como empresas globales, las plataformas necesitan satisfacer con sus contenidos a clientes de todo el mundo. La conse-
cucidén de este objetivo se lleva a cabo, principalmente, mediante dos lineas de actuacion:

- contenido generalista 0 mainstream, ya sea original o licenciado de terceros (en su mayoria procedente de Estados
Unidos);
- contenido de proximidad, anclado a cada territorio y que genera catalogos especificos por paises (Lobato; Lotz, 2020).
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La importancia que han adquirido las producciones locales y su popularidad mas alla de los territorios de origen justifica
el interés de esta investigacion, dado que han abierto una brecha en la tradicional hegemonia del contenido de Ho-
llywood como principal atractivo de la oferta para los clientes de este tipo de servicios. El fenémeno ha sido particular-
mente notorio en Europa. En el ambito del VOD, el desarrollo de politicas de fomento para impulsar la circulacion digital
del audiovisual europeo comenzd a partir de 2005 (Garcia-Leiva, 2016) aunque con escaso éxito. El cambio llegaria de la
mano de los servicios de SVOD globales a partir de la década de 2010. Asi lo confirman los datos del Observatorio Audio-
visual Europeo (2021), que evidencian como los catalogos de las plataformas de suscripcién han desempefiado un papel
clave a la hora de facilitar el acceso a contenidos de distinta procedencia en los territorios de los estados miembros, lo
que en la practica ha aumentado su circulacion.

La relevancia de Netflix como objeto de estudio de este articulo estd plenamente justificada. Como servicio de video bajo
demanda donde la gente puede ver peliculas y series de television (Jenner, 2018) ostenta en la actualidad el liderazgo en
el sector, con 232 millones de suscriptores en mas de 190 paises (2023). Netflix comenzd su andadura en la creacion de
contenido original en 2013 y la deslocalizacion en su filosofia de produccion se hizo evidente en 2016, afio en que com-
pletd su expansién global (Brennan, 2018). Desde entonces, la inversién de la compafiia destinada a la produccién ha
crecido de manera progresiva afio tras afo, dada su firme conviccidn de que existe una relacion directa entre el gasto en
contenidos y el crecimiento en suscriptores. Segln datos del portal Statista (2022), Netflix cerré 2022 con una inversion
de 18.000 millones de ddélares, 1.000 mas que el afio anterior y mds del doble de lo que invirtid cinco afios antes. Para
2023 la compaiiia ha anunciado una estabilizacion de las cifras destinadas a produccion original, una medida enmarcada
dentro del plan de austeridad que han adoptado a consecuencia de la crisis econdmica postpandemia.

La apuesta de Netflix por la produccion de contenido propio o Netflix Originals ha demostrado tener mas ventajas que
licenciar contenidos de terceros (Lotz; Havens, 2016; Wayne, 2017; Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro, 2021), su
modelo de negocio central durante los primeros afios de actividad como servicio directo al consumidor. Su consolidacion
como estrategia recurrente en el funcionamiento de la compaiiia (Hidalgo-Mari; Segarra-Saavedra; Palomares-Sanchez,
2021) se explica por varios motivos:

- Es mas barato: una vez satisfecho el coste de produccidn, el programa continta generando beneficios, mientras que
las licencias tienen una duracién limitada en el tiempo y necesitan ser renovadas para que continden formando parte
de la oferta de contenidos del servicio.

- Da mayor libertad a la hora de hacer estrenos simultaneos en todo el mundo, aumentando su publico potencial y, por
extension, la magnitud de su impacto y popularidad.

- Permite una mayor homogeneidad en su catdlogo por paises y conocer mejor la reaccién de la audiencia en distintos
territorios.

- Son un vehiculo idoneo para promocionarse internacionalmente (Jenner, 2018; Lobato; Lotz, 2020).

Netflix entiende la produccién local no solo como herramienta para acercarse a las audiencias de los territorios de ori-
gen sino también como via para conectar con sus audiencias globales (Kim, 2021). Los Netflix Originals de origen local,
gracias a distintas técnicas globalizadoras ejecutadas por la compaiiia, consiguen una extraordinaria circulacion inter-
nacional (Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016; Shattuc, 2020; Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro,
2020), algo que confirma la naturaleza fundamentalmente local del gusto global a la que aluden Wayne y Castro (2021).

El binomio local y global vinculado al audiovisual no es una novedad en la bibliografia académica. Huertas-Bailén ya se
refiere a estos

“contenidos especificamente locales, propios de cada pais, de cada televisidn, de cada empresa, pero que reci-
ben un tratamiento global, pensando sobre todo en una audiencia universal y no limitada, como antafio” (Huer-
tas-Bailén, 2002).

El reciente aumento de ejemplos que representan esta dualidad, contenido local con una gran circulacién internacional,
ha impulsado el uso de la expresidn glocal. El glocal es la hibridacion terminoldgica de global y local. Se trata de un tér-
mino popularizado por el sociélogo Roland Robertson y acuiiado por economistas japoneses para explicar las estrategias
de marketing global desarrolladas en dicho pais. Implica la creacidn de productos o servicios para un mercado global y,
a la vez, adaptados a las culturas locales (Blatter, 2022).

Los Netflix Originals de caracter glocal estan perfectamente alineados con esta premisa. Se trata de producciones mar-
cadamente locales (por elementos como el origen de la produccidn, el equipo artistico, las localizaciones, los temas tra-
tados, el idioma...) globalizadas gracias a un conjunto de técnicas y practicas disefiadas para llegar a audiencias de otros
paises, un “efecto red” que, como sefala Cascajosa-Viri-

no (2018), es una de las principales ventajas competitiva Los Netflix Originals de origen local, gra-

del SVOD (video bajo demanda en modelo de suscrip- cias a distintas técnicas globalizadoras
ciéon). Su .aumento dentrc? de la oferta dt'a Netflix es, ('en ejecutadas por la compafiia, consiguen

gran medida, consecuencia del éxito de dicha estrategia, . . . R

que se ha traducido en un incremento sustancial de su u'na extraordinaria circulacion interna-
consumo. Segln el co-CEO de Netflix, Ted Sarandos, en cional
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declaraciones realizadas durante la presentacion de resultados correspondientes al tercer trimestre de 2022, el visiona-
do de contenidos en lengua extranjera por parte de los usuarios de la plataforma se ha multiplicado por tres desde que
Netflix debutd en la produccion original. Este hecho fue, en sus palabras, el germen de esta idea de produccion local con
vocacion global.

“Empecé a pensar en el impacto de dicho crecimiento y en que teniamos a nuestro alcance la posibilidad de llevar
a todo el mundo a nuevos storytellers procedentes de cualquier parte del planeta y que podrian dictar la forma
en la que la television y el cine se haria en el futuro” (Netflix Investors, 2022).

El éxito de esta estrategia glocal basada en produccion con enfoque territorial (Hidalgo-Mari; Segarra-Saavedra; Pa-
lomares-Sanchez, 2021), unido a las exigencias derivadas de la cuota del 30% de contenido europeo impuesta por la
Directiva (UE) 2018/1808 (Unién Europea, 2018) a los catélogos de estos servicios, ha animado a otras plataformas di-
rectas al consumidor de ambito internacional, como Prime Video, HBO Max o Disney+, a replicar la estrategia y recurrir
a la produccion en lengua extranjera para afianzar su posicion en territorios internacionales. Esta circunstancia justifica
todavia mas el interés de esta area de investigacion dado su potencial calado dentro del modelo de produccion audio-
visual actual.

Conviene apuntar que durante 2022 y, muy especialmente, a partir de 2023 ha comenzado a producirse cierto descenso
en los volumenes de produccidn original de plataformas, también de dmbito local. La desaceleracién de la economia
tras la pandemia (que ha provocado una contraccién en las cifras de suscriptores); la delicada situacion geopolitica en
Europa del Este (que ha moderado las perspectivas de crecimiento en estos mercados); la saturacion del mercado de-
rivada del lanzamiento de nuevos servicios y las nuevas directrices que ha adoptado Wall Street a la hora de valorarlos
(trasladando el foco de atencion del nimero de suscriptores a los beneficios) ha provocado una mayor austeridad en
el gasto. Segun estimaciones de la consultora Ampere Analysis, el presupuesto de produccién de los jugadores globales
para 2023 sera de 26.500 millones, un 14% mas que el afo anterior. La cifra, aunque menor con respecto al crecimien-
to de 7.200 millones registrado durante el periodo 2021-2022, sigue evidenciando la importancia que las plataformas
asignan al contenido original, aunque con una aproximacion mas cautelosa y selectiva para ajustarse a un mercado del
streaming mas saturado (Szalai, 2023).

2. Objetivos y metodologia

La consolidacion internacional de las plataformas de streaming globales y el hecho de que todas hayan decidido producir
contenido original ha impulsado la atencidn de la comunidad académica en el analisis de este fendmeno. Como apuntan
Lobato y Lotz:

“Netflix resulta un objeto de estudio fascinante porque emplea una nueva tecnologia de distribucién, un modelo
de negocio poco frecuente en el pasado, y porque estd provocando una disrupcién en las normas establecidas
sobre la distribucion internacional de video basada en el ventaneo temporal y espacial” (Lobato; Lotz, 2020).

El notable aumento de inversién en produccién local, la eficacia de los mecanismos que emplea para impulsar su popula-
ridad fuera de sus fronteras naturales y los cambios que estd produciendo en las dinamicas de consumo de los usuarios,
cada vez mas receptivos a recibir contenidos de procedencia no anglosajona, explican el interés de esta investigacion,
que toma como punto de partida la siguiente hipotesis (H1):

La popularidad global de las producciones seriadas locales de Netflix en lengua no inglesa mas alla de su territorio de ori-
gen es posible gracias a una estrategia de caracter ‘glocal’, ejecutada a través de distintas lineas de actuacién en ambitos
como la creacidn, el prototipado de audiencias, la distribucidn, el idioma, el marketing, los algoritmos de recomendacion
y la conversacion social.

Se ha estimado pertinente, dentro de la produccion local, acotar el objeto de andlisis a la ficcion seriada dada su relevan-
cia en términos de volumen y por “su capacidad para fidelizar audiencias” (Cascajosa-Virino, 2018).

La comprobacion de la hipdtesis planteada se vertebra en torno a dos objetivos:

(O1) Analizar los elementos que integran la estrategia de Netflix para promocionar sus contenidos originales. A tal
efecto se tomaran como referencia las aportaciones académicas de Linares-Palomar (2009) y Herbera, Linares y
Neira (2015) relacionadas con las estrategias de promocion y distribucidon de uso habitual en la industria, tanto
en la fase de preparacion como en la fase de lanzamiento.

(02) Entender como dicha estrategia, aplicada a las series en lengua no inglesa, consigue dotarlas de una mayor
viajabilidad, traduccién al espafiol del término en inglés acufiado por la consultora Parrot Analytics (2018). Se
trata de un indicador que establece la relacion entre la demanda de un contenido en el lugar de origen de la
produccion y el resto de los mercados.

Este articulo emplea el método del estudio de caso (Yin, 2009), cuya pertinencia queda justificada toda vez que se trata
de una investigacion empirica basada en un fendmeno real, dentro de su contexto y a partir de distintas fuentes de evi-
dencia, particularmente apropiada para adquirir competencias de diagndstico en un mundo en donde los mercados y las
tecnologias cambian permanentemente (Pefa-Collazos, 2009).
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El enfoque holistico, mediante la provision de varias fuentes de informacién para llegar a una mejor comprension del
fenédmeno analizado, es un elemento consustancial al estudio de caso. A tal efecto la tabla 1 muestra las fuentes que se

han establecido para la recopilacidn de datos relevantes.

Tabla 1. Fuentes para la recopilacion de datos

Fuente de datos

Muestra

Objetivo

Netflix Top 10

Horas de visionado de programas de televi-
sion en lengua no inglesa.

Semanas de permanencia en el top 10 de pro-
gramas mas populares.

Nudmero de paises en los que el contenido ha
entrado en el top 10.

Periodo considerado: junio 2021- diciembre
2022.

Concretar el posicionamiento y el volumen de
consumo de series de TV en habla no inglesa.

Cuantificar su popularidad en términos de per-
sistencia del consumo vy viajabilidad a paises
distintos al territorio de origen.

Entrevistas personales a responsables de con-
tenidos en Espafa, Europa y Latam (Netflix y
HBO Max).

Entrevista a la responsable de Prensa y Comu-
nicacién (Netflix Espana).

(Las entrevistas se gestionaron a través de los
respectivos departamentos de comunicacién
y publicity de Netflix -LLYC- y HBO Max Espana).

Diego Avalos (VP de contenido original de Ne-
tflix Espana).

Francisco Ramos (VP de contenido original
Netflix Latam).
Christina Sulebak (CEO de HBO Max Europa).

Rut Rey, Senior Communications Manager
(Netflix Espaia).

Identificar la linea editorial que sigue Netflix en
la seleccion y desarrollo de proyectos en dos
territorios (Espafay Latam).

Opinidn sobre la importancia de los originales
locales.

Linea editorial de la competencia (HBO Max)
con respecto al contenido local.

Informacién oficial sobre el doblaje y subtitu-
lado de contenidos en Netflix.

Harvard Business Review
Otras fuentes externas:

. . . Variet; . . ) . .
- declaraciones realizadas por trabajadores de ey Identificar un hilo discursivo comun en las
. ) The Hollywood Reporter . . ) <

Netflix en foros profesionales, El Pais declaraciones de ejecutivos de la compaiiia

- informacién consignada en su pagina web ; . desde los origenes de la produccion original
. Business Insider .

oficial y . de Netflix.

- notas de prensa de la propia compania Netflix Tech Blog
’ Netflix Investors

La fuente cuantitativa de informacion primaria del presente estudio, la web Netflix Top 10, es la principal referencia que
existe sobre el rendimiento de los programas de la compaiiia de forma publica y sistematica.
https://www.netflix.com/tudum/top10/es

La recogida y publicacion de informacion del citado site, que se somete anualmente a la auditoria de tercero indepen-
diente, sigue la metodologia detallada a continuacion:

- Las listas recogen el ranking de titulos en funcidon del total de horas de visionado que acumula cada titulo.

- Los rankings se separan en cuatro categorias (peliculas y programas de televisidn, en inglés y en habla no inglesa).

- Netflix Top 10 también recopila, para cada titulo presente en el ranking, el nUmero de paises en los que cada titulo ha
logrado entrar en sus respectivas listas de los 10 contenidos mas populares.

- La medicién es semanal y se actualiza cada martes.

- Cada temporada se computa de forma separada y todos los titulos son elegibles para entrar en el ranking.

- Las cifras se totalizan a las decenas de millar mas proximas al resultado final para evitar la distorsidn en las fluctuacio-
nes de conectividad en internet alrededor del mundo.

- El histdrico de la web se remonta a finales de junio de 2021.

El proceso de obtencién de informacidon mediante las entrevistas en profundidad, segunda fuente de informacion del
presente estudio de caso se detalla en la tabla 2.

El compendio de investigacion académica y profesional dedicada a nuevos modelos de distribucién audiovisual en in-
ternet (Alvarez-Monzoncillo, 2011; Keating, 2012; Tryon, 2013; Cunningham; Silver, 2013; Holt; Sanson, 2013; Lotz,
2014; 2018; Landau, 2016; Lobato, 2019; Neira, 2020) y teoria de la programacion televisiva (Contreras; Palacio, 2001;
Gomez-Escalonilla, 2003; Bustamante, 2004; Arana, 2011; lzquierdo-Castillo, 2016) ha contribuido a establecer los pa-
rametros generales sobre el funcionamiento de los servicios directos al consumidor. Este ambito de investigacion se ha
ampliado con bibliografia sobre programacion especificamente centrada en el entorno over the top, lo que ha permitido
conocer mejor las formulas habituales a la hora de generar flujos de consumo en ecosistemas bajo demanda (Cox, 2018;
Heredia-Ruiz; Quirés-Ramirez; Quiceno-Castafieda, 2021; lzquierdo-Castillo; Latorre-Lazaro, 2022), en donde la ausen-
cia de parrilla provoca que gran parte del visionado sea fruto de la autoprogramacion, segun la terminologia de Jenner
(2016). Asimismo, se ha llevado a cabo una revision de bibliografia sobre audiencias analizando aspectos basicos como
su metodologia, evolucién y finalidad dentro del ecosistema de medios (Iglesias, 1985; McQuail, 1992; Huertas-Bailén,
2002; Morley, 2003; Gillespie, 2007; Napoli, 2008). Por ultimo, se ha realizado una amplia revision de bibliografia sobre
Netflix, en especial todo lo relacionado con los usos de los big data y los algoritmos de recomendacion (Morris, 2015;
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Tabla 2. Entrevistas en profundidad

Elena Neira; Judith Clares-Gavilan; Jordi Sdnchez-Navarro

Nombre y cargo del

Objetivo de la

entrevistado entrevista Fecha Medio Principales aportaciones para el estudio
“Nos llena de orgullo comprobar como aquella intuicién ini-
cial de que las grandes historias pueden venir y pueden llegar
a cualquier parte es hoy una realidad”.
“Haber emocionado a personas de todo el mundo con series
como Valeria o La casa de papel o con peliculas como El Hoyo o
El Practicante ha demostrado que, efectivamente, las historias
nos unen”.
“Nuestra filosofia es ofrecer a nuestros miembros el mejor en-
tretenimiento y darles el control sobre qué ver y cémo. Eso
Conocer la filosofia edi- sigue completamente vigente. De hecho, en el contexto ac-
torial de la compafifa, tual, somos mas conscientes que nunca de la fortaleza de las
Diego Avalos en especial en lo relati- grandes historias a la hora de aportar al usuario esa ventana
(VP de contenido voalaproducciénlocal |, .00, | Correo al mundo, esa conexion con otras realidades”.
original de Netflix espanola, coincidiendo electrénico “Espafia cuenta con una base de talento increible, delante y
Esparia). con el 52 aniversario del detras de la cdmara. Contar con un ecosistema creativo, in-
desembarco de Netflix terpretativo y técnico excepcional explica, en buena parte, las
en Espana grandes historias que nacen en este pais”.
“Este pais sirve de puente entre dos continentes: es un encla-
ve de conexién entre Latinoamérica y Europa, con un idioma
que cada vez despierta mas interés y que comparten mas de
580 millones de personas en todo el mundo”.
“Apostamos por proyectos muy variados sin entrar en pautas
o patrones. Dejarnos llevar por la intuicién, apostando por
historias auténticas es nuestra Unica férmula: no hay ciencia
detras de lo que hacemos, hay creatividad, dedicacion y, ;por
qué no? arte”.
“Estamos destruyendo una barrera consolidada de que lo es-
panol es para Espafia, lo mexicano es para México, lo urugua-
yo es para Uruguay”.
Conocer la filosofia “Elidioma nos vertebra, pero eso no quiere decir que constru-
) editorial de la compa- yamos una cultura Unica”.
Francisco Ramos Afa, en especial en lo Videoconfe- “La especificidad y la mirada Unica que aporta cada creador
(VP de contenido ori- » - 24/09/2020 . . -
ginal Netflix Latam) re!a'c_lvo ala producqon rencia aese prqyecto es lo que Io. hacg Ioca”I y a la vez universal. Sin
original en otro territo- especificidad perdemos la identidad”.
rio (Latam). “Tenemos buenos competidores que estan entendiendo lo
mismo que nosotros (en cuanto a la produccion local)”.
“Tenemos que empoderar a ejecutivos locales en cada pais
para que vayan tejiendo el entramado de equipos locales”
Christina Sulebak Cohnoc.er la filosofia - . “Pensamos globalmente pero actuamos localmente”.
(CEO de HBO Max editorial de la compatia 25/10/2021 Entrevista “La tonalidad local es lo que determina el mejor servicio para
Europa) con respecto a la pro- personal Hosotros” a ) P
duccion local. :
Rut Bey . Obt_ener informacion Netflix subtitula en 37 idiomas y dobla a 34. En 2021, Netflix
(Senior Communi- oficial con respecto al Correo o ; . . . ;
. . . 18/03/2020 - subtitulé +7 millones de minutos y doblé 5 millones de mi-
cations Manager de doblaje y subtitulado electrénico nutos
Netflix) de Netflix. ’

Gomez-Uribe; Hunt, 2016; Jenner, 2016; Hallinan; Stiphras, 2016; Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016;
Ifigo-Daw, 2017; Jenner, 2018; Lamkhede; Das, 2019; Siles et al., 2019; Shapiro, 2020; Shattuc, 2020; Shimpach, 2020)
para profundizar en los mecanismos de los que se dota la compafiia para conseguir una mayor eficiencia de programas,
mejores estadisticas de visionado y audiencias mds amplias para sus producciones originales.

3. Personalizacion y autoprogramacion: asi construye Netflix audiencias globales

El término programar, consustancial a la televisidn, aglutina el conjunto de técnicas que encadenan programas para que
sean emitidos y consumidos simultdaneamente (Arana, 2011). La programacién tiene dos dimensiones:

- la primera, estratégica: crear un valor para el publico objetivo del medio mediante una composicion de contenidos o
“macromontaje” (Bustamante, 2004);
- la segunda tiene una dimension de marca: configurar la oferta de las cadenas que pretenden obtener una identidad
propia y diferenciada de la competencia.
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Como apuntan Izquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro:

“las OTT comparten con la television lineal las mismas necesidades que justificaron en su dia el desarrollo de la
programacion televisiva. Esto es, requieren seducir a un consumidor, mantenerlo, adecuar la oferta a sus deseos,
influir en sus rutinas de consumo y construir, ademas, un discurso propio, una expresion global como entidad
enunciadora que les permita diferenciarse en un entorno competitivo” (Izquierdo-Castillo; Latorre-Lazaro, 2022).

A estos efectos, la finalidad de la programacion es generar un flujo de programas que impulse el contacto de la audiencia
con el medio durante el mayor tiempo posible. Esta labor, que en televisién desempefia el programador, ha cambiado
de manos en el entorno de las plataformas de streaming, si bien ambas comparten el mismo objetivo: intensificar al
maximo la atencidon de la audiencia (McQuail, 1992).

Las plataformas han empoderado al usuario y lo han convertido en el corazén del sistema (Heredia-Ruiz; Quirés-Ra-
mirez; Quiceno-Castafieda, 2021), toda vez que puede construir su propia programacion a partir de las referencias que
el servicio de streaming pone a su alcance. Ahora bien, encontrar algo que ver dentro de la amplia oferta de estos ser-
vicios (gran parte de la cual es totalmente desconocida) es un importante obstaculo a la hora de que el usuario consiga
ese flujo de programacién que impulse continuidad en el uso. Para la plataforma esto es fundamental, ya que depende
de ello para retener a sus clientes. Netflix, a partir del analisis de la informacidn que generan sus usuarios, ha constatado
la existencia de una ventana critica de 90 segundos, tiempo medio que el cliente que entra en Netflix tarda en entrar
en un estado de “fatiga de decisién” que reduce drasticamente las posibilidades de que se produzca una reproduccion
(Gomez-Uribe; Hunt, 2016; Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016).

Los algoritmos ocupan un papel primordial para impulsar el flujo de programacion, confeccionando selecciones de con-
tenidos relevantes y personalizadas. Su importancia no deja de ser una consecuencia de la propia “plataformizacién”
del audiovisual, que ha reemplazado la légica editorial tradicional basada en la eleccion de expertos por la curacion
algoritmica (Gillespie, 2014). Hoy en dia los algoritmos son los que determinan la visibilidad de los contenidos (Nieborg;
Poell, 2018) y se han convertido en la fuente primaria de descubrimiento en la practica totalidad de las compafiias que
funcionan suministrando contenido online (Morris, 2015; Lamkhede; Das, 2019; Shapiro, 2020).

Netflix es el paradigma audiovisual de estos modelos basados en las practicas de visionado personalizadas, los progra-
mas indexados y “tagetizados” para ayudar a configurar una dieta mediatica propia (Alvarez-Monzoncillo, 2011), tam-
bién denominada autoprogramacion televisiva (Jenner, 2016). Este servicio de VoD convertido en todo un referente por
la forma en la que fusiona la tecnologia, la informacion que asocia a los contenidos (metadatos) y los datos procedentes
del consumo conectado del usuario, en una compleja alquimia de emparejamiento audiovisual mediante algoritmos.

La gestion de un gran volumen de datos es lo que hace posible, en el contexto del streaming, el flujo televisivo (He-
redia-Ruiz; Quirés-Ramirez; Quiceno-Castafieda, 2021). Netflix cruza todos los datos que monitoriza de sus usuarios
(como el tipo de contenido que se reproduce y el que se descarta; las caracteristicas de la reproduccién; su frecuencia e
intensidad; el tipo de dispositivo de acceso; los caminos que se siguen dentro de la aplicacidn o su ubicacion geogréfica,
entre otros) con un amplio espectro de metadatos que la compafiia asocia al contenido (por ejemplo, si pone de buen
humor, si salen relaciones familiares dificiles o si es “oscuro”). El objetivo es descubrir patrones comunes, es decir, los
elementos que comparten los contenidos que ve el usuario (temas, géneros, protagonistas, elementos subjetivos, etcé-
tera) y generar recomendaciones basadas en dichos puntos de contacto. Asi se construyen los cerca de 80.000 micro-
géneros que Netflix emplea para indexar y presentar su oferta de manera personalizada (Madrigal, 2014). La compaifiia
realiza un proceso similar con la forma en la que se presenta visualmente la oferta (Amat et al., 2018). Ademdas de me-
tadatos, los contenidos llevan aparejados una coleccién de imagenes, que los algoritmos seleccionan para presentarlos
en la interfaz de la manera mas afin a las preferencias del usuario.

Dentro de Netflix el usuario queda ubicado en el centro de un flujo circular de datos o procesos computacionales in-
visibles siguiendo la terminologia de Cox (2018) que lo convierten a la vez en punto de partida y destino dentro de las
I6gicas del servicio. El sistema se nutre de las preferencias que trazan con el consumo vy, gracias a los algoritmos, vuelve
a ellos en forma de recomendaciones. Es asi como la plataforma lucha por la atencion de sus usuarios, una atencién en
la que lo determinante, en general, es el tiempo dedicado al contenido o canal (McQuail, 1992). El objetivo ultimo es
incrementar las horas de visionado y, el engagement con la plataforma en un bucle comercial infinito (Hallinan; Stiphras,
2016; Siles et al., 2019). El contenido es, a estos efectos, maleable, modular en su disefio, informado en el feedback del
usuario dataficado y susceptible de una constante revisién y recirculacion (Nieborg; Poell, 2018).

La constante transformacién en la forma en que se presenta el contenido, en ese esfuerzo de adaptacion a los usuarios,
provoca que los atributos que definen su identidad creativa, tal y como se gestaron en la mente del creador, queden
diluidos. Para Netflix los contenidos pueden adoptar dis-

tintas formas, y los configura una y otra vez, ensalzan- En Netflix los usuarios pierden sus espe-

do determinadas caracteristicas y ocultando otras, para cificidades y atributos sociales y se les

aproximarlo a las preferencias de los usuarios (Jenner, otorga una nueva identidad algoritmica,

2018). En la practica, este proceso supone dotar de dis- d f i35 de visi d
tintas puertas de entrada al mismo contenido para am- sustentada en preferencias de visionado
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pliar los puntos de contacto con toda la audiencia po- Que el contenido local sea capaz de sa-

tencial, ep lugar d.e encerrarlolen una categoria .unlca. tisfacer a audiencias de distintos paises
Un usuario, por ejemplo, podria entrar en el universo . .
explica no solo su relevancia dentro

del Original de Netflix Ozark por el género (thriller o dra-

ma), determinados personajes (mujeres fuertes, clases del plan maestro de la compafiia sino
desfavorecidas, personas moralmente ambiguas, men- también el interés de Netflix en los te-
tes analiticas), conceptos universales (relaciéon entre rritorios internacionales, en donde esta

padres e hijos, el bleh contra el mal, la venganza o Ila afianzando su posicion competitiva con
lucha contra la adversidad) o temas concretos (narcotra- . .

fico, blanqueo de capitales, extorsion, juego, mafia), en- una estrategia que, a esta escala, no tie-

tre muchos otros. La compafiia, a partir del historial del ne competencia

cliente, usara distintas combinaciones de estos atributos

en forma de microgéneros e imagenes que considere mas apropiadas para llamar la atencién del usuario y conseguir
gue el emparejamiento ocurra. Gracias a esta visién poliédrica de contenidos y usuarios, Netflix es capaz de aumentar la
eficiencia de sus contenidos (entendida como la relacion entre el coste de la produccién y el nimero de horas de visiona-
do que genera), ya que los programas recurren a distintos estimulos, visuales y conceptuales, que pueden convencer al
usuario a darle al play y, por extensién, termine viéndolo. El proceso también funciona a la inversa, esto es, para reducir
la incertidumbre en las decisiones de produccion y adquisicion de licencias. A partir de los elementos en los que se pue-
de descomponer un programa, la plataforma puede dimensionar si existe o no una audiencia potencial para el mismo.
Para ello se toman como referencia los programas que comparten metadatos, cuantificando los contactos que estos han
tenido entre los clientes de la plataforma (Dye et al., 2020).

A pesar de la supuesta neutralidad de los algoritmos (Netflix ha asegurado en varias ocasiones que sus recomendaciones
se guian por el objetivo de dar a los usuarios lo que quieren) no han faltado voces desde el sector académico que alertan
sobre los peligros inherentes a la injerencia del algoritmo, convertido en intermediario cultural entre oferta y demanda
en este nuevo modelo de la economia digital. Como apunta Van-Esler:

“uno de los principales atractivos de servicios como Netflix son las recomendaciones personalizadas, derivadas
de algoritmos, en donde los habitos de visionado de una persona se introducen en una amplia matriz de datos
de otros usuarios para determinar qué contenido le gustara mas. Al llevar a cabo este proceso, la elecciéon esta
claramente delimitada por los programas de televisidn o las peliculas que el algoritmo considere mas apropia-
das” (Van-Esler, 2021).

Se habla, incluso, de “conformismo cultural” (Hallinan; Stiphras, 2016), ya que el algoritmo supone una constante rea-
firmacién de lo que ya nos gusta y no incentiva el descubrimiento para construir un gusto diferente. El sistema, ademas,
posee implicaciones evidentes sobre la construccion de nuestras preferencias, ya que prioriza estas ultimas desplazando
otros estandares tradicionales, como la calidad o la diversidad (Morris, 2015).

4. Ingenieria a la inversa de la audiencia: las comunidades de gustos

La consolidacion de Netflix a nivel internacional con un tipo de programacion que incorpora una fuerte apuesta por lo
local ha sido posible gracias, en gran medida, a su forma de entender y gestionar su base de clientes. La clave esta en
como mina a sus audiencias, en base a sus preferencias audiovisuales y no a su demografia o procedencia geogrifica.

Las ventajas de entender y minar las audiencias con esta mentalidad ya se pusieron de manifiesto durante la celebra-
cion del Netflix Prize, el concurso organizado por la compafiia en 2006 para mejorar la precision de su algoritmo de
recomendacion. El trabajo del equipo de Pragmatic Theory, una de las compafiias ganadoras, puso de manifiesto que
informacién tradicional como el sexo, la edad o la raza no resultaba adecuada para capturar aquellos elementos, sutiles
pero relevantes, que condicionan las decisiones que una persona toma con respecto a un bien cultural determinado
(Hallinan; Stiphras, 2016).

En sus origenes, Netflix operaba como una multinacional con delegaciones en distintos territorios, y clasificaba su au-
diencia basandose en criterios demograficos basicos. La transicion hacia una audiencia construida sobre la base de las
preferencias aparece referenciada por primera vez en 2016, en una nota de prensa de Netflix en la que se explicaba
cémo se llevaba a cabo una aproximacién global a las recomendaciones (Goémez-Uribe, 2016). En ella se empleaba la ex-
presién “comunidades de gustos” en alusion a agrupaciones de personas basadas en las preferencias audiovisuales que
compartian. Este nuevo criterio supuso una transicion de profunda relevancia para el futuro de la compaiiia, que pasaba
de tener en cuenta a las audiencias nacionales (una por cada territorio donde estaba implantada la compafiia) a traba-
jar sobre una gran audiencia global, susceptible de ser agregada y desagregada en funcién de sus gustos (liigo-Daw,
2017; Shimpach, 2020; Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro, 2020). Netflix ha declarado publicamente su nimero
estimado (mas de 2.000) y el promedio de comunidades a las que pertenece un usuario (entre 3 y 4) pero, mas alla de
esta informacidn, se sabe muy poco de su composicion y funcionamiento (Shattuc, 2020). Las comunidades de gustos
son agrupaciones de usuarios construidas artificialmente sobre la base de las preferencias audiovisuales que compar-
ten, informacidn que el sistema obtiene a partir de sus patrones de consumo. En Netflix, dichas agrupaciones integran
a individuos de procedencias geograficas diversas porque el elemento aglutinador es el gusto y no el origen de una
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produccion o la conexidn cultural del usuario con el mismo, que a estos efectos ha dejado de ser relevante. El servicio se
ha dotado de una estrategia para difuminar cualquier barrera que esos dos componentes puedan levantar entre cliente
y contenido. En Netflix los usuarios pierden sus especificidades y atributos sociales y se les otorga una nueva identidad
algoritmica, sustentada en preferencias de visionado, que el sistema entiende como un concepto de base estadistica y
fruto de procesos de investigacion de mercado (Cheney-Lippold, 2011).

Para Netflix, el gusto tiene varias capas (liiigo-Daw, 2017), al igual que el contenido, y es susceptible de ser descom-
puesto en infinidad de atributos, “repaquetizado” y mostrado de manera individualizada, para adaptarse a aquello en lo
que el usuario ha demostrado interés. Lo que la compafiia busca, en Ultima instancia, son nuevos flujos de entrada a la
programacion, en una practica que se asemeja a las histéricamente empleadas por la television lineal: se asume que al
espectador que le ha gustado un programa tendera a acomodarse a programas similares (Jenner, 2018). Como apunta
Shapiro (2020)

“esto amplifica la competencia neoliberal ya que, dado que estos clusters estan formados a partir de algoritmos
propios, los espectadores no tienen ni idea de hasta qué punto sus elecciones de consumo microscdpicas se re-
lacionan con las de los demas” (Shapiro, 2020).

Este prototipado post-demografico, siguiendo la terminologia de Rogers (2013), es lo que ha permitido que Netflix de-
sarrolle una estrategia verdaderamente internacional gracias a la ampliacién de los datos de entrada (recoge la informa-
cién por territorios, pero la devuelve a sus clientes globalmente). También ha servido para que se configure a la vez como
television y marca transnacional, cambiando la l6gica implicita en la produccion y distribucién de productos mediaticos,
que ahora se dirige a una audiencia también transnacional (Gonzalez-Bernal; Roncallo-Dow, 2015; Jenner, 2018; Siles
et al., 2019; Lobato; Lotz, 2020).

5. Estrategia del contenido glocal

Netflix es un buen ejemplo del giro hacia la légica algoritmica en la produccidn y estrategias de distribucion (Nieborg;
Poell, 2018), algo muy alineado con la finalidad de conseguir la mayor audiencia posible para su contenido original.
De hecho, la forma en la que Netflix mina sus audiencias y recomienda sus contenidos ha permitido que un nimero
creciente de producciones locales en lengua no inglesa tengan una gran acogida mas alla de sus mercados locales de
origen. Esto, ademas, tiende a generar un efecto domind: la popularidad de contenidos locales a nivel mundial opera
como una red de arrastre sobre otros contenidos similares, ya que los metadatos serdn “premiados” por los algoritmos
de recomendacidn y mostraran otros contenidos que los compartan a las mismas audiencias.

Este atractivo global-local (Bielby; Harrington, 2008), posible gracias a los procesos que lleva a cabo la compaiiia, ha
hecho que decenas de contenidos locales hayan tenido tan buenas cifras en territorios internacionales como en el de
origen. E incluso mejores. Por ejemplo, la

., s Tabla 3. Series glocal mas populares en base a total horas vistas
produccion brasilefia 3% (2016) tuvo una g pop

audiencia fuera de Brasil cercana al 50% Series de TV Horas vistas N° semanas en Top 10
del total y la alemana Dark (2017) tuvo (lengua no inglesa) (total) (acumuladas)
un 90% de audiencia no alemana, ade- Squid Game: Sesion 1 2.289.500.000 20
mas de estar en el Top 10 de programas Money Heist: Parte 5 905.230.000 14
mas vistos en 136 paises (Manjoo, 2019). Café con aroma de mujer: Sesion 1 813.480.000 28
Conviene apuntar'que’uno d,e los grande§ Extraordinary Attorney Woo: Sesion 1 662.090.000 21
logros del contenido ‘glocal’ es que esta -

. - All of Us Are Dead: Sesion 1 659.510.000 11
erosionando la escasa permeabilidad de
los espectadores estadounidenses a conte- The Queen of Flow: Sesion 2 463.470.000 16
nidos en lengua extranjera. Como apunta Hometown Cha-Cha-Cha: Sesion 1 300.580.000 16
Limov (2020), en EUA las audiencias tienen Yo soy Betty, la fea: Sesion 1 297.560.000 27
ahora unos niveles de accesibilidad a con- Business Proposal: Sesion 1 279.110.000 13
tenido extranjero sin precedentes (gracias The Marked Heart: Sesion 1 272.750.000 2
a las plataformas globales que producen y ) >

. . . Til Money Do Us Part: Sesion 1 269.260.000 7
adquieren localmente), lo que esta permi- —
tiendo desarrollar nuevas afinidades cultu- Alchemy of Souls: Sesion 1 239.720.000 5
rales. Newly Rich, Newly Poor: Sesién 1 201.120.000 13

. My Name: Sesion 1 194.140.000 5

Tal y como se refleja en la tabla 3, la popu- y. - —
laridad del contenido en habla no inglesa Carinha de Anjo: Sesion 1 180.950.000 15
dentro de Netflix es incontestable. Toman- High Heat: Sesion 1 178.860.000 6
do como referencia la informacidn difundi- The Five Juanas: Sesién 1 177.850.000 6
da por la compaiiia a través de su site Net- The Cook of Castamar: Sesion 1 173.470.000 8
flix Top 10, ethre junio de.2.()121 y d|C|emI:fre Elite: Sesién 5 172.640.000 5
2022, las series de television en habla in- Twenty Five Twenty One: Sesion 1 171.610.000 10
glesa han acumulado 26.389.780.000 mi- Y yone: —
llones de horas mientras que las series de Datos: Netflix Top 10
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television en habla no inglesa han aportado 16.297.240.000 millo-
nes de horas al computo total. Esto significa que, durante el perio-

Tabla 4. Viajabilidad del contenido glocal en base a presencia

en el Top 10 por pais

Elena Neira; Judith Clares-Gavilan; Jordi Sdnchez-Navarro

do de 19 meses analizado, la cuota que representan las series de Series de TV Numero de paises
televisidn en idioma distinto al inglés dentro del total de progra- (lengua no inglesa) (dentro de Top 10)
mas mas populares en base a sus horas acumuladas fue del 38%. Squid Game 94
El indice de viajabilidad (Parrot Analytics, 2018) es igualmente in- All of Us Are Dead 94
teresante. Segln se recoge en la tabla 4, confeccionada a partir de Money Heist 93
los datos proporcionados en el site Netflix Top 10, las 20 series de My Name 91
television en habla no inglesa mas populares durante el periodo The Marked Heart 81
junio 2021-diciembre 2022 viajaron a una media de 53,75 paises. .
. o ; i o The Five Juanas 78
Conviene afiadir que el nimero de paises a los que viaja un con-
. . P . Elite 76
tenido se ha convertido en un termémetro de popularidad global
para la compaiiia, asi como en elemento promocional de primer The Cook of Castamar 75
orden. High Heat 59
. . Business Proposal 58
Lo glocal también se ha vuelto una constante en el discurso de
los responsables del drea de contenidos de Netflix. Bela Bajaria, Extraordinary Attorney Woo 57
Chief Content Officer de Netflix, destacaba en una entrevista para Alchemy of Souls 41
Variety que lo que da gran valor a lo glocal es la diversidad que Hometown Cha-Cha-Cha 40
introduce dentro del mercado global, ya que permite a Netflix ex- Twenty Five Twenty One 33
portar a todo el mundo The Queen of Flow 3
“w ° . . . .
una r;ultltud de vidas reflejadas en la padn;calla e historias Café con aroma de mujer 19
contadas a su manera, con personas con diferentes aspec- X
. . . Newly Rich, Newly Poor 19
tos hablando diferentes idiomas” (Littleton, 2020). Y Y
Til Money Do Us Part 18
En te_rmmos muy 5|m|.lares sg pronunaaba Fr.anC|sco Ramos, vice- Yo soy Betty, la fea 16
presidente de contenidos originales de Netflix Latam, en Ventana - X
, R “ Carinha de Anjo 2
Sur, en donde destacd que tener producciones en todas partes “es
la gran ventaja competitiva de la compafiia” (Lang, 2020). Datos: Netflix Top 10

Que el contenido local sea capaz de satisfacer a audiencias de distintos paises explica no solo su relevancia dentro del
plan maestro de la compafiia sino también el interés de Netflix en los territorios internacionales, en donde esta afian-
zando su posicién competitiva con una estrategia que, a esta escala, no tiene competencia. En este sentido el contenido
glocal permite la consecucion de varios objetivos (Jenner, 2018; Shatucc, 2020; Lobato; Lotz, 2020):

- consolidar la posicion de liderazgo fuera de EUA;

- optimizar la inversidn, ya que en estos territorios los costes de produccidén son menores y muchos de ellos tienen una
red de incentivos fiscales muy interesantes;

- impulsar el prestigio creativo local mediante la apertura de centros de produccién en territorios de los que proceden
los grandes éxitos glocal de la compaiiia. Es el caso del hub de produccion de Netflix en Madrid, cuya apertura en
2019 siguid al éxito de La casa de papel y que recientemente acaba de ampliar sus instalaciones para convertirse en la
superficie de rodaje de Netflix mas grande de la UE;

- reforzar sus sefias de identidad, gracias a una oferta Unica que ha conseguido hacerse un hueco frente a potentes
catalogos de tradicién claramente anglosajona;

- integrarse en la industria audiovisual local. Invertir en el tejido creativo de cada pais funciona como una campafa de
relaciones publicas frente a las constantes acusaciones de falta de diversidad en las historias que financia.

Un aspecto clave para entender como es posible que mucho contenido local se popularice internacionalmente es la
globalizacién en su distribucion. Los Netflix Originals se estrenan en todo el mundo, lo que permite la concentracion
del visionado y, ademas, Netflix conecta comunidades de gustos afines a determinados elementos del contenido con
independencia de su ubicacidén geografica. Si afiadimos el factor internet, que permite a los usuarios aprovecharse de
las ventajas tecnoldgicas del medio para expandir sus conexiones sociales y conectar globalmente (Lull, 2021) las im-
plicaciones son extraordinarias. Netflix se convierte en una caja de resonancia con un impacto evidente: el visionado se
concentra, la conversacién comienza a fluir, los algoritmos premian la popularidad, lo que se acaba traduciendo en mas
visionados, y todo ese ruido opera como un poderoso reclamo en la captacion de nuevos clientes.

6. Técnicas para impulsar la viajabilidad del contenido

La cadena de valor del producto audiovisual esta vertebrada por una serie de estrategias, desplegadas en distintas eta-
pas, que buscan no sélo el conocimiento del mercado sino también la atraccion del publico. Como apunta Linares-Pa-
lomar (2009), a pesar de su complejidad y de las alteraciones debidas al proceso de digitalizacion, el proceso mantiene
una estructura estable desde hace décadas.
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Dentro de la fase de preparacion del proyecto, la denominada subfase previa ocupa un papel destacado a la hora de
identificar con claridad el publico y el mercado potencial. Trasladado al caso de Netflix, ha permitido identificar tres ele-
mentos clave a los efectos de comprobar la hipétesis de investigacion (H1):
- la forma en la que tienen lugar las decisiones de produccién y desarrollo;

- la manera en la que se lleva a cabo el prototipado de audiencia;
- la estrategia de distribucidn.

Durante la fase de lanzamiento cobran especial interés Tabla 5. actuaciones desarrolladas por Netflix para impulsar la viajabilidad
.. . . s del contenido y ambitos de desarrollo
todas las actividades orientadas a la captacion y atrac-
cién del publico, que quedarian integradas dentro de las Estrategia glocal Ambito
subfases de notoriedad, atraccion y recuerdo. Elemen- ., o
. . L Creacién y produccion Local

tos como las estrategias de marketing y promocion, el
uso de algoritmos de recomendacion, los rankings de Prototipado de audiencia Global
popularidad y la conversacion social encajan con clari- Estrategia de distribucién Global
dad.er\ e'st.a etapa. Dado que'este estudio se centr'a en Idiomas (doblaje y subtitulado) Local
la viajabilidad de los contenidos locales de Netflix en
todo el mundo, lo que implica distintas lenguas de ori- Marketing y promocién Local Global
gen y de destino, se ha considerado pertinente incorpo- Algoritmos de recomendacion Global
rar el doblaje y el subtitulado como el octavo elemento . )

! . L, K Rankings de popularidad Local
de la estrategia, cuya identificacion constituye uno de
los objetivos del presente trabajo (O1). Conversacion social Local Global

Como se recoge en la tabla 5, las actuaciones de Netflix en estas ocho areas de trabajo para impulsar la vigjabilidad del
contenido cuentan con distintos ambitos de actuacion (local y/o global) (02).

Creacidn y produccidn (local)

El impulso del contenido local con vocacion global comienza en el momento en que se decide si se da o no luz verde o
al proyecto. La compafiia se ha dotado de ejecutivos que toman estas decisiones en cada territorio y en su idioma (Low,
2020). De esta forma se busca una mayor rapidez y fundamentacién en las decisiones. También se trata de garantizar
que haya conocimiento sobre el terreno para validar el storytelling, siempre teniendo en cuenta los elementos que ha-
cen que dicho contenido tenga potencial para viajar a otros paises. La recurrencia de proyectos en colaboracién con las
mismas productoras en cada territorio confirma que Netflix tiende a renovar su confianza con los artifices (creadores y
productores) de éxitos de gran resonancia mundial. En Espafia, por ejemplo, Netflix ha rodado en todas las comunidades
auténomas de la mano de mas de 40 productoras nacionales, lo que se ha traducido en mas de 70 estrenos locales desde
el arranque de la produccién original en Espafia hasta junio de 2022 (Neira, 2022).

Prototipado de audiencia (global)

Los proyectos también se evalian en funcion del tamafio de su audiencia potencial, que se dimensiona tomando en
consideracion los atributos del contenido (géneros, equipo artistico, formato, temas, metadatos, etc.) y los intereses
de las comunidades de gustos que hay dentro de la plataforma, con independencia de la ubicacién geografica de estas
ultimas. Segun han explicado miembros del equipo de data scientists de Netflix, pueden llegar a descender al detalle de
como se repartird la audiencia geograficamente y determinar, por ejemplo, qué pais o paises impulsardn la audiencia
primaria del programa (early watchers). Manejar esta informacién con antelacidn simplifica mucho el trabajo de pro-
mocidn posterior, ya que se puede escalonar en funcion de los territorios que los datos indican que conviene reforzar
primero (Dye et al., 2020).

Estrategia de distribucion (global)

El impulso del contenido glocal también es el resultado de una peculiar estrategia de distribucion. El estreno simultaneo
de los Netflix Originals en los 190 paises en los que estd establecido el servicio permite la cohesion global de audiencias
territoriales (Jenner, 2018). Esto multiplica la popularidad del contenido en los espacios digitales de intercambio de las
comunidades de gustos contactadas, como redes sociales o aplicaciones de check-in (como JustWatch), y permite que el
fenédmeno se extienda de una manera mas homogénea a todo el mundo.

https://www.justwatch.com/es/series

Como explica Limov (2020) la accesibilidad (el contenido esta disponible, se puede descubrir y es atractivo) unida a la
afinidad cultural (las audiencias son ahora mds maduras y no les desincentiva que el programa esté en lengua foranea)
explican este aumento en la predisposicidn a descubrir nuevos contenidos.

Idiomas (local)

Como apunta Jenner (2018), la traduccion y el doblaje permiten una mayor integracién en la cultura nacional de destino,
lo que permite concluir que otro de los elementos que ha contribuido de manera significativa a impulsar el glocal es el
idioma. Estas practicas con respecto al idioma permiten a Netflix la obtencién de un contenido “domesticado” que eleva
el atractivo del servicio por las audiencias nacionales (Wayne; Castro, 2021).
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En la actualidad, Netflix subtitula en 37 idiomas y dobla Las campafias promocionales, sean de
a 34. Solo en 2021, Netflix subtituld 7 millones de minu- contenidos en habla inglesa o no ingle-

tos y doblé 5 millones de minutos. Asegurar un doblaje b | . del q
de alta calidad y garantizar una adaptacién precisa de sa, buscan el acercamiento del produc-

los subtitulos es imprescindible, segtn Netflix, para re- to global a cada territorio mediante la
producir fielmente la esencia creativa y cultural de cada adaptacion a las convenciones culturales
contenido y, sobre todo, para que conecte con los usua- de cada pais

rios. Aqui es posible detectar un nuevo punto de con-

tacto con la comunidad local ya que la contratacion de actores en cada pais de origen permite que el contenido sea
adaptado de forma que incorpore los matices culturales mucho mejor que Unicamente la traducciéon y el subtitulado
(Barra, 2013). Ademads, cuentan con una red mundial de partners especializados para lograr unos estandares de calidad
Optimos, y se dedican muchos recursos a comprender, contextualizar y evaluar cada material y cada contenido. La com-
pafiia, por ultimo, ofrece distintos canales para recibir el feedback de los usuarios para reportar cualquier comentario.

Marketing y promocion (global y local)

El factor proximidad en la estrategia de comunicacién de Netflix ha llamado la atencion de la comunidad académica, es-
pecialmente en los ultimos afios. Como apuntan Fernandez-Gémez, Feijoo y Martin-Quevedo (2023), es posible detectar
productos a los que Netflix dota de un elevado grado de proximidad cultural en paises tan diversos como México, Brasil,
Israel o Corea. Como explican Parulekar y Krishnan (2018) el objetivo es “crear demanda” en torno al contenido original y,
a tal efecto, los departamentos creativos y los tecnoldgicos trabajan mano a mano. Promocionar Netflix Originals en tantos
idiomas, con distintos conceptos y mensajes, se traduce en millones de piezas de marketing, un proceso en gran medida
automatizado y que se traduce en voluminosas campafias adaptadas para los distintos territorios (imagen 1).

Ademas, Netflix cuenta con un director de localizacidon de contenido y control de calidad, cuyo equipo se dedica a lo-
calizar su estrategia de producto, lo que implica trabajar con traductores para ajustar los nombres clave y las frases al
entorno local (Shattuc, 2020). Las campafias promocionales, sean de contenidos en habla inglesa o no inglesa, buscan
el acercamiento del producto global a cada territorio mediante la adaptacion a las convenciones culturales de cada pais
(Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro, 2020). El resultado son acciones especificas que se unen a la actividad diaria
llevada a cabo desde las cuentas en redes sociales de la compafiia en ese territorio, convertidas en amplificador de las
distintas peculiaridades locales que incorpora a su marca global.

Por ejemplo, para la promocion de la segunda temporada de Stranger Things el marketing empleé como hilo conduc-
tor “iconos” propios de los 80 en distintos territorios, como Leticia Sabater en Espafia (Netflix Espafia, 2017), Xuxa en
Brasil (Netflix Brasil, 2016), un célebre anuncio de dulces en formato animado (que sirvié de base para la promocidn
en Colombia) (Netflix Latinoamérica, 2017ab) o “La Chilindrina”, el popular personaje de la serie E/ Chavo del Ocho que
protagonizé la campafia en México (Netflix Latinoamérica, 2017b) (imagenes 2, 3, 4y 5).

Algoritmos de recomendacion (global)

Mientras el marketing y la promocidn local aproximan el contenido para adaptarse a las particularidades del territorio
fuera del servicio (en internet, en mobiliario urbano, redes sociales, etc.), los algoritmos trabajan para llevar el contenido
a la audiencia mds amplia posible directamente a través de la plataforma. En la practica, se produce una “domesticacion
mutua” entre usuarios y recomendaciones (Siles et al., 2019) a través de mecanismos que buscan que ese contenido
acabe siendo visto. El sistema, ademas, trabaja globalmente integrando el contenido local dentro de categorias e inter-
faces personalizadas para conectar al mayor nimero de audiencia potencial.

Rankings de popularidad (local)

Otro aspecto que otorga especial visibilidad a los contenidos locales son los rankings de programas mas populares
por paises, una seleccion muy eficiente a la hora de impulsar reproducciones (Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro,
2021). Que un contenido entre en Top 10 de los 10 contenidos mas vistos en un pais permite reforzar su visibilidad y
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Imagen 1. Adaptacion de la creatividad de un Netflix Original a distintos territorios.
Fuente: Netflix Tech Blog (https://netflixtechblog.com).
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Imégenes 2, 3, 4 y 5. Capturas de los videos promocionales de Stranger Things en Brasil, México, Colombia y Espafia.

crear focos de popularidad. Muchos de los fendmenos globales tienen en estas eclosiones locales de popularidad su
foco de ignicion.

Conversacion (global y local)

Los rituales de comunicacién de los espectadores también tienen una gran influencia a la hora de aumentar la recep-
tividad al contenido local. Las férmulas de estreno (en bloque y en fin de semana) buscan integrarse en las rutinas del
usuario para aumentar la probabilidad de que el visionado se concentre y, por extension, genere un gran volumen de
conversacioén. Otro factor que contribuye al impulso de lo glocal es que la conversacidn trascienda la esfera privada y se
integre en el discurso publico del usuario, creando una sensacion de solidaridad familiar (Lull, 2021). Este activismo en
redes permite que el contenido en cuestién quede incorporado en un ecosistema digital mucho mdas amplio y con una
prescripcién muy valiosa, que va mas alla de la promocidn oficial de la compaiiia.

7. Conclusiones

La presente investigacidn se ha centrado en la identificacidn y analisis de las estrategias que hacen posible que las series
de televisién locales de Netflix en habla no inglesa logren gran popularidad global (O1y 02), a los efectos de comprobar
sidicho fenédmeno es el resultado de actuaciones en distintas areas de trabajo, algunas globales y otras locales, en lo que
podria calificarse de estrategia glocal (H1).

Los resultados de la investigacion han permitido confirmar dicha hipétesis. A partir de la informacion del site Netflix Top
10, la web a través de la cual la compaiiia difunde semanalmente las horas de visionado que acumulan los 10 programas
mas populares (peliculas y series de televisidn, en habla inglesa y no inglesa), se han obtenido conclusiones interesan-
tes. En el ambito del objeto de estudio del presente articulo (ficcién seriada) se ha podido fijar una cuota total de las
series de television en habla no inglesa del 38% sobre el total de programas de television mas populares de Netflix en
el periodo junio 2021-diciembre 2022. Dichos contenidos, ademas, viajaron de promedio a mas de 53 paises distintos
del de origen. Ello permite concluir que la compafiia es capaz de generar audiencias internacionales para sus contenidos
locales en lengua extranjera.

Estos resultados abren lineas de investigacidn nuevas y complementarias a estudios que, con anterioridad, han expuesto
las limitaciones que la falta de transparencia de las pla-

taformas de streaming y el sesgo que sus datos impone La buena acogida global de estrenos

a la investigacion académica (Quintas-Froufe; Gonza- seriados en habla no inglesa esta reafir-
lez-Neira, 2016; Garcia Leiva; Albornoz, 2017; Gonza- mando a Netflix en el enorme potencial
lez-Neira; Quintas-Froufe; Gallardo-Camacho, 2020) del storytelling local para satisfacer a au-

toda vez que los datos sobre los que se ha construido
el estudio, procedentes de la web Netflix Top 10, se so-
meten anualmente a auditoria externa e independiente.

diencias diversas y para plantarle cara a
Hollywood con unos cddigos narrativos
distintos a los que han dominado el au-

La viajabilidad del contenido local es posible gracias a L. ,
/ P & diovisual durante décadas

varios factores y lineas de actuacion desarrolladas por
la compaiiia:

320409 Profesional de la informacidn, 2023, v. 32, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 13



Elena Neira; Judith Clares-Gavilan; Jordi Sanchez-Navarro

- Acceso y exposicion a los contenidos en mas de 190 paises y a mas de 232 millones de clientes. Esto posibilita una distri-
bucidn global simultanea, frente al tradicional sistema de distribucion de ventas internacionales, mercado a mercado.

- La forma en la que recomienda, basada en preferencias y gustos, no en el perfil demogréfico o el lugar de procedencia.
Los algoritmos multiplican los puntos de contacto entre el contenido y el espectador, mostrando automaticamente todo
aquello que esté alineado con las preferencias de los usuarios con independencia de factores geograficos o demograficos.

- Unas dindmicas de trabajo especificas, locales o globales, segiin convenga. Lo local acerca el contenido al territorio y
posee un peso significativo en areas como la contratacién de equipos para llevar a cabo las producciones, el doblaje
y subtitulado o la actividad promocional. Lo global, por contra, impulsa la popularidad en territorios internacionales
gracias a la actuacion en areas clave como la distribucién (en bloque y en todo el mundo, cohesionando globalmente a
todas las audiencias territoriales), el sistema de recomendacidn (que se basa en las preferencias audiovisuales e ignora
las barreras geograficas) o la conversacion social (que, aunque se coordina localmente, circula y genera huella glocal).

La buena acogida global de estrenos seriados en habla no inglesa esta reafirmando a Netflix sobre el enorme potencial
del storytelling local para satisfacer a audiencias diversas y para plantarle cara a Hollywood con unos cédigos narrativos
distintos a los que han dominado el audiovisual durante décadas. De cara a futuras investigaciones resultaria interesante
abordar mas estudios de caso sobre el peso del contenido local con vocacidn global dentro de los catdlogos de otras
plataformas de SVOD globales y como esta tendencia afectara a la dieta audiovisual del espectador occidental.
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