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LUIS ALBORNOZ NETFLIX Y LA DIVERSIDAD AUDIOVISUAL

dichadrea de estudios y ha sabido profundizar la mirada sobrela plataformiza-
ciéndelasproducciones,elnuevo funcionamiento econdmico delmercado,los
efectos sobre la diversidad cultural y la necesidad de nuevas politicas publicas
que corrijan asimetrias y desigualdades.

Albornoz naci6 en Argentina e integr6 una de las primeras camadas de
egresados de la Carrera de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de
Buenos Aires (Argentina), pero ha desarrollado una extensa trayectoria aca-
démicay profesional en Espaiia: se doctord enla Universidad Complutense de
Madrid y es docente de grado y posgrado del Departamento de Comunicacién
dela Universidad Carlos III de Madrid, donde dirige el Grupo de Investigacion
“Diversidad Audiovisual” (http://diversidadaudiovisual.org). A mediados de
2021, junto a Maria Trinidad Garcia Leiva y Rodrigo Gémez, coordiné el dlti-
mo numero de la revista Comunicacion y Sociedad de la Universidad de Gua-
dalajara (México), donde se expone un panorama general sobre los debates
mas actuales que genera la presencia de una plataforma como Netflix en el
territorio latinoamericano.

En esta entrevista con InMediaciones de la Comunicacion, Albornoz re-
construye el proceso de integracion de Netflix en los mercados audiovisuales
232 delIberoamérica,asicomolas principales consecuencias de este movimiento en

los niveles de produccién, distribucién ynegocio. En tal sentido, lo conversado
con Albornoz ofrece la posibilidad de abrir algunas lineas de interpretacion
parapensarelaccionar deNetflixenlaestructurayenlaeconomiade mercados
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disimiles.

AGUSTIN ESPADA (A.E.): El fenomeno de Netflix es muy particular
y complejo, ya que reviste varias aristas interesantes que deben ser tenidas
en cuenta. ;Como puede estudiarse e interpretarse el proceso de transna-
cionalizaciéon de Netflix y, particularmente, su insercion en Iberoamérica?

LUIS ALBORNOZ (L.A.): Enlos trabajos de investigacion que vengo rea-
lizando junto a otros colegas hemos intentado ver la manera en que Netflix
se integra en un nuevo espacio, en un nuevo mercado nacional, cada uno de
ellos con sus particularidades. En este sentido, la nocion de integracién puede
ser entendida como la incorporacion de un elemento extrafo en un sistema o
conjunto dado. En el caso de Netflix, su integracion en los mercados audiovi-
suales comportadistintas dimensiones. Se trata de un fendmeno multifacético.

Una de las dimensiones de esta integracion tiene que ver con la propia
distribucidén del servicio. Esto implica todos los acuerdos que la compainia
realiza enlos distintos mercados con las empresas de telecomunicaciones, con
los cableoperadores y con los fabricantes de dispositivos, lo cual les garantiza
estar presente en la mayor cantidad de espacios posibles. En su proceso de
integracion, Netflix establece relaciones de competencia y colaboracion con
los diferentes actores que integran cada uno de los mercados donde aterriza.
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NETFLIX'Y LA DIVERSIDAD AUDIOVISUAL

Un segundo punto tiene que ver con
laadquisiciony producciéndeobrasau-
diovisuales, cuestion queabarcalasrela-
ciones que Netflix establece en algunos
mercados con los productores locales.
Por lo que hemos observado, esto im-
plica tanto a empresas independientes
locales hasta grandes corporaciones
de television y produccion audiovisual.
Netflix procura alimentar sus catalogos
através de distintos tipos de acuerdos.

Hay un tercer nivel que me parece
muy claro en Netflix, dado su caracter
innovador, disruptivo y, también, irre-
verente: el marketing y la promocion
de su servicio y de algunas de las obras
audiovisuales que oferta. Son muy bue-
nos haciendo lo que hacen. Y eso exige
estudiar su estrategia. Hay cosas muy
innovadoras como las redes sociales y
los perfiles locales en las distintas plataformas. En Europa tenemos el caso
de Netflix Nordic, destinada a los paises ndrdicos: alli hay una comunicacion
muylocal, con guifioslocales. Un trabajo sobrelos perfiles de Netflix en distin-
tos mercados, publicado recientemente por Belén Monclus y Celina Navarro
(2021), nuestras colegas de la Universidad Auténoma de Barcelona, analiza
precisamente como se juega con esos localismos. Pero esa estrategia también
tiene su eco en los terrenos fisicos de las ciudades, en lo mas tradicional y ana-
légico. Por ejemplo, en la Navidad de 2020, cuando fue el lanzamiento de Cielo
de medianoche, una pelicula dirigida por George Clooney, tomaron parte del
espacio urbano del centro de Madrid: 300 metros de una calle para tunearlos
paralapromocion del film. Y armaron un set. Asi es que Netflix explota de una
formainnovadoratantoloscanalesdigitalescomolasformasmastradicionales
dela comunicacién, como el uso dela via publica. En tal sentido, también seria
interesante estudiar dénde y como se toman las decisiones sobre esas campa-
fias y el entramado que establece Netflix con empresas globales de agencias de
medios y de publicidad y con otras empresas creativas locales y pequefias que
le permiten desagregar la estrategia y localizarla.

Una cuarta dimension tiene que ver con el trabajo de esta empresa trans-
nacional con sus usuarios. Esta dimension esta ligada a la ingente cantidad de
datos que procesala compaiiia a partir de su relacionamiento con sus usuarios.
Cadavezqueaccedemosal servicio de Netflix, ya sea que consultemosla oferta
de obras como que visionemos una serie completa, damos inputs ala empresa;

LUIS ALBORNOZ
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LUIS ALBORNOZ NETFLIX Y LA DIVERSIDAD AUDIOVISUAL

valiosa informacién que es procesada a escala global. Esto le ha permitido a
Netflix definir hasta 2000 distintas microcomunidades de gustos o clusters
(Adalian, 2018); es decir, perfiles de consumidores para elaborar estrategias de
produccién de contenidos. Hay un articulo muy interesante de Cornelio Mari
(2020) que hizo un anélisis delos encargos de produccion de Netflix en México
a partir del melodrama. Ella explica el modo en que la empresa entra en ese
mercado, como se familiariza con el gusto por determinado tipo de contenido,
hace acuerdos con operadores de television local y, a partir del trabajo con los
datos locales, empieza a hacer los encargos propios de produccién mexicana.
La datificacion del consumo y su mercantilizacion son muy importantes. Esto
permite, también, transnacionalizar los nichos ylos perfiles de consumidores.
Laquintayultima dimension tienerelacion conlaintegracion de un opera-
dor como Netflix en el sistema normativo de un determinado mercado. Netflix
entré en todos los mercados por “la puerta grande”, pero sin estar en ningin
momento sujetoaningintipo deregulacién. Evidentemente, esto va cambian-
do, hay una conciencia cada vez mayor: silos servicios de video on demand de
pagooperan enun mercadoaudiovisual determinado, porlomenostienen que
pagarlosimpuestos correspondientes. Las autoridades publicas de numerosos
4 mercados consideran que exhibir contenidos locales y sostener la produccion
nacional de obras deben formar parte dela insercion de estas compaiiias en los

2

mercados locales. Es decir, deben ser actores con derechos y obligaciones que
compitan enigualdad conlos tradicionales agentes del sector audiovisual. Hoy
por hoy, en casi todos los mercados estos prestadores de servicios de video on
demand por suscripcion siguen estando al margen de la regulacion.
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A.E.: ;En cuil delas cinco dimensiones sefialadas esta incluida la cues-
tion econdmica de la relacion con los suscriptores y clientes? ;En cual de
estas dimensiones podemos poner el nivel de localismo en los sistemas de
cobro, medios de pago y precios de abono?

L.A.: Creo que estas cuestiones guardan relacion tanto con las relaciones
establecidas por Netflix con sus clientes como con la dimension que implica
al marketing de la empresa. Estd a medio camino entre ambas. Una de las difi-
cultades que tuvo que enfrentar Netflix en su desembarco en América Latina
son los altos grados de informalidad econdmica que presentan los distintos
mercadosy, endirectarelacion, la falta de uso de sistemas de tarjetas de crédito
y débito en importantes sectores de la poblacién. Evidentemente, eso era un
freno para su expansion y fue buscando formas alternativas para captar poten-
cialesabonados. Luego, el anilisis dela politica de precios esmuy interesante, ya
quelo que paganlosclientes por el servicio esdiferente en cadaregion. Algunos
estudios analizan el precio del abono y a cudntos titulos se puede acceder en
cada uno de los mercados'.

1 Amodo de ejemplo, véase: Moody (December 9,2021).
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Estarelacion conlos consumidores tambiénimplicamayor o menor permi-
sibilidad para compartir las cuentas, algo que Netflix anuncié que iba a cortar
en 2020, y delo que no tengo conocimiento que se haya concretado en ningun
mercado. Como decimos en la introduccién del nimero de Comunicacién y
Sociedad que le dedicamos a la cuestion, Netflix es hoy por hoy la marca mas
popular en América Latina, aunque claro que hay trabas y en la actualidad se
ha relentizado el crecimiento del nimero de suscriptores por un proceso de
volatilidad dela relacién delas monedaslocales con respecto al délar y sectores
estructuralmente empobrecidos paralos que tener Netflix se ha convertido en
unarticulo delujo, ademas delo que genera el crecimiento de la conectividad.

A.E.: ;Como es que una empresa como Netflix se transforma en una de
las principales productoras de contenido a nivel regional? ; Cémo consigue
transnacionalizar ese esquemay por qué resulta exitoso?

L.A.: Netflix es un caso paradigmadtico de compaiiia digital que se veenla
necesidad de dar un paso hacia una integracién vertical que va de la distribu-
cion de obras a la produccién de las mismas. Esto se da porque Netflix se ve en
la necesidad de contar con su propia cartera de contenidos, en exclusividad, y
tener los derechos de propiedad intelectual para diferenciarse de la competen-
cia, disponer de ese valor agregado y conservar el valor de las producciones.
Netflix irrumpe en noviembre de 2011 en América Latina y cuatro anos mas
tarde empieza a encargar producciones a empresas locales. El primer caso es
Club de Cuervos, realizada en México por Gaz Alazraki y Michael Lam; esa fue
la primera serie original de Netflix en espafol y se extendio entre 2015y 2019.
Meses mas tarde se encarg6 la realizacion de 3%, una obra de Pedro Aguilera,
producida en Brasil. El primer encargo en Argentina fue Edha en 2017, un
trabajo de Daniel Burman que se estrend en 2018.

Desde el punto de vista dela economia politica critica de la comunicacion,
esinteresante observar como tienen lugar esasrelaciones asimétricas entre este
grandistribuidoryproductor, Netflix, ylas productoraslocalesalas cualesseles
encargan obras audiovisuales. Son relaciones desiguales en donde Netflix esta
dellado del mostrador del mas fuerte; porque tiene una ventana de exhibicion
mundial queseducealamayoriadelos productores, porquetieneel capital para
invertir en esa produccion y porque tiene un gran conocimiento delas audien-
cias de los mercados en donde participa. Los contratos que firma Netflix con
las productoras tienen clausulas de confidencialidad, por lo que resulta muy
dificil enterarse en detalle como es esa relacion. Los productores privilegian
continuar esarelacion, y no exponerlas clausulas delos contratos. En esos con-
tratos,los productores entregan la obrafinalizada y no tienen masinformacion
sobre lo que sucede después. Lo unico que tienen como indicador del éxito de
unaobraeslarenovaciéndelatemporada, porejemplo, ylasrepercusiones que
suobra puede tener en redes sociales como Facebook o Twitter. Luego quedan
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ciegos. Como han sefnalado Penner y Straubhaar (2020), en América Latina
el modelo de contrato de adquisicion de obras ha sido a un precio fijo donde
Netflix se queda con los derechos de esas obras, mientras los productores son
apartados de todos los potenciales y futuros beneficios que generen.

A.E.: ;Esto es abordado de alguna manera por las regulaciones nacio-
nales? Y me refiero no solo a la produccion y la distribucion, sino también
alaposibleregulacion de este tipo de relaciones desiguales que garantizala
posicion dominante de Netflix.

L.A.:Larelacion entre Netflixylas productoras,los creadores ylos guionis-
tas se daen el marco de unsistema capitalistay donde no parece haber una con-
cienciade politica ptblica por parte delas autoridades para nivelar esa relacion
desigual. Sise discutela procedencia geografica delas obras -mayoritariamen-
te estadounidense—, la necesidad de incorporar obraslocalesalos catdlogos de
la compaiiia y el tema de la visibilidad de esas obras. En lo que se ha avanzado
es en el tema impositivo, pues se busca que las compaiiias que brindan servi-
cios de video on demand pagos empiecen a tributar impuestos por la actividad
econdmica que realizan en los distintos paises. Se debe avanzar también en un

6 registro de estas compaiiias, pero en muchos casos el poder ptiblico ni siquiera
tiene informacion sobre las prestadoras ni posee interlocutores avalados.

Elotro temaeslaregulacion delos catalogosy delos contenidos. Un debate
donde la Unién Europea ha modificado la Directiva de Servicios de Comu-
nicacion Audiovisual en 2018 y que le dio a los paises miembros un periodo
de tiempo para que adapten esa Directiva a la regulacion nacional. Algunos
paises lo han hecho, otros atin no, como es el caso de Espaiia. La transposicion
de la normativa estd llevando a que los paises de la Unién Europa tengan que
modificar susleyes audiovisuales. Alli se negocia internamente —por ejemplo,
en Espana con los catalanes, vascos y gallegos— para que las cuotas europeas
traduzcan la diversidad cultural de cada uno de esos estados. Lo que indica la
directiva es que debe haber un piso del 30% de obras europeas. La conforma-

2

MEDIACIONES G ENERO - JUNIO 2022

cion de ese 30% se define en la regulacion de cada pais, que también puede
definir una cuota mayor.

El otro tema de la regulacién que también me parece fundamental tiene
que ver con cémo integrar a estos nuevos operadores en los esquemas de pro-
duccién nacional, algo que hemos analizado junto a mi colega Maria Trinidad
Garcia Leiva (Albornoz & Garcia Leiva, 2021). Esto es algo que ya hizo Francia
yqueestd haciendo EspafiaconlanuevaLey General de Comunicacion Audio-
visual, y tiene que ver con que estos operadores den parte del dinero generado
enlos mercados en los que acttia la transnacional Netflix para apuntalar la in-
version en produccionlocal. En este caso, no es solo obligacion de inversion en
produccién local, sino el aporte a fondos de fomento a la produccién nacional
que, por ejemplo, ya realizan cableoperadores y empresas de telecomunica-
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ciones en distintos mercados. Algunos de estos fondos incluyen también el
financiamiento de los medios estatales de radiodifusion.

A.E.: ;Por qué Netflix estd en una posicion de fortaleza en el mercado?
sTiene que ver con haber llegado primero? ;Con la situacion de crisis
econdmica de buena parte del mercado audiovisual en América Latina?
:Con apostar fuerte ante el crecimiento de la competencia?

L.A.: Creo que tiene que ver fundamentalmente con el grado de expansion
internacional que tiene hoyla compania. Expansion que comienza por Canada
en 2010 y que contintia a finales de 2011 con un nimero importante de paises
de AméricaLatina. La presencia planetaria de Netflix es paralos creadoresylas
productoras un elemento clave porque sus contenidos puedenllegara publicos
y audiencias a las cuales jamds se les ocurriria que podian llegar. Netflix es el
escaparate nimero uno: pone en mas de 190 mercados al mismo tiempo el
trabajo de los productores. Este es un elemento de seduccion clave.

El segundo elemento a la par de lo sefialado es que Netflix tiene el dinero
para que las productoras puedan concretar sus contenidos. Después de que la
pandemia del COVID-19 paralizara casi todaslas producciones, en 2021 Net-
flix aumentd el gasto en la produccién de contenidos (Spangler, 2021).

El tercer elemento, y aqui hay cierto grado de interacciéon con las produc-
toras, es el conocimiento de las audiencias y de aquello que puede llegar a
funcionar. Esto es fundamental sitenemos en cuentaqueen el terreno delasin-
dustrias culturalesla demandasuele serimpredecible ylamayor parte delo que
se producees, desde el punto de vista comercial, un fracaso. Sefialabas también
ala competencia, y evidentemente Netflix pegd primero: consolidé una posi-
ci6n dominante en el mercado de América Latina. En tal sentido, no hay que
olvidar la relevancia de estudiar mercado por mercado. Por ejemplo, mientras
en algunos paises Netflix cuenta con una posicion dominante de mercado con
la capacidad de ofrecer un servicio generalista con productos excelentemente
manufacturados que busca publicos amplios, en otros paises, como en India,
dondehayotra preconfiguraciéony dondeno tienen el problema dela presencia
dela obralocal, el servicio fue definido como un servicio de nicho.

Esdificil establecer generalizaciones paratodoslos mercados. Ladinamica
de Netflix en mercados audiovisuales fuertes como México o Brasil no es la
misma que puede tener en mercados como el de Paraguay o Bolivia. Tampoco
es el mismo el poder de negociacion de Netflix con las autoridades francesas,
que tienen una extensa trayectoria en materia de regulacion y en la proteccion
delas obraslocales —~donde prima el principio de “todos sacan, pero todos po-
nen’-,que el poder que puede tener en paises como Colombia, donde abrieron
nuevas oficinas y el presidente del pais le asigna un rol trascendental para la
promocioén de la industria local. En este sentido, creo que necesitamos mds
analisis empiricos.
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LUIS ALBORNOZ NETFLIX Y LA DIVERSIDAD AUDIOVISUAL

A.E.: La ultima pregunta tiene que ver con la forma de estudiar estas
compaiiias. ;El nivel de opacidad de estos actores complica su andlisis? ;Es
comparable con el nivel de opacidad con que cuenta el mercado de medios
tradicionales en América Latina?

L.A.: Cuando hice mi tesis doctoral trabajé en Argentina, que es un merca-
do mds o menos opaco, aunque en el mercado televisivo contaba con distintas
empresas medidoras que establecian las audiencias de los distintos canales.
Asimismo, en el terreno de la prensa diaria teniamos el Instituto Verificador
dela Circulacién (IVC), el cual ofrecia datos que como investigador tomabas
para determinar quién iba primero, segundo y tltimo de acuerdo al volumen
de ventas. Ahora bien, mi tesis se focalizé en diarios de Espaiia, Argentina y
México, yestetltimo—el mercadohispanohablante mas grande del mundo-no
contaba con algo parecido al IVC argentino; por lo tanto, no habia forma de
saber cual era el diario mas leido. El mercado de diarios mexicano se mueve
con el mismo nivel de opacidad que el delas plataformas de OTT? porqueellos
creen que los datos de audiencia son insumos estratégicos parala competencia
intersectorial. Eso también habla de una debilidad del Estado y del tipo de
concepcidn que se tiene acerca de lo que es un servicio de video on demand y

8 larelaciéon que esto tiene con la circulacién de conocimientos y saberes en una
determinadasociedad. Esnecesario conocer el mercado paraintroducir politi-
caspublicas que puedanllegar a encauzar virtuosamente aquello que se detecte
como problematico en funcion del peso y el rol que tienen esas empresas, los
contenidos que vehiculizan y el rol de las ciudadanias. Eso eslo que habilitaria
laposibilidad dequeun Estado puedaimponerles condicionesalas plataformas
y alos actores involucrados, porque lo contrario no tiene sentido. Insisto en
que el desconocimiento de los numeros y las ganancias, que quedan al margen
de la normativa vigente en materia audiovisual de estas empresas, habla de la
debilidad del Estado. Y esadebilidad, comoyahan demostrado en su momento
el destape de los Wikileaks, es de interés geopolitico.

2
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