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Resumen

Este trabajo propone identificar si la migracion de audiencias a nuevas plataformas de television
limita o estimula la diversidad cultural, de acuerdo con las estrategias de los principales jugadores
del mercado latinoamericano, presentes en Colombia. Con esta perspectiva, se propone identificar
coémo la televisién abierta enfrenta este nuevo contexto; los planteamientos de las plataformas de
television en Latinoamérica; asi como los cambios en formatos y cuales son los de mayor acogida
tanto en la televisiobn abierta como en las nuevas plataformas de television; para finalmente
detectar las tendencias de la diversidad cultural en esta nueva realidad. El esquema de television
personalizada ha fracturado las audiencias y ha erosionado la cultura civica compartida
conduciendo a dudas sobre la privacidad, la vigilancia y el pluralismo. En este contexto emerge una
dialéctica nacional-transnacional donde las producciones deben formular su estrategia a partir de
los puntos en comudn y no de las diferencias, estimulando la diversidad cultural, racial, linguistica y
de género logrando la aceptacion del producto no solo en el mercado de referencia, sino en el
mercado transnacional, facilitando el intercambio cultural y uniendo audiencias ubicadas en
geografias distantes a través de la diversidad y los gustos en comun.

Palabras Claves
Plataformas televisivas — SVoD — Netflix — Produccién televisiva glocal
Abstract

This work aims to identify if the migration of audiences to new television platforms limits or
stimulates cultural diversity, according to the strategies of the main players in the Latin American
market, present in Colombia. With this outlook, this work intends to identify how broadcast television
is facing this new context; the approaches of television platforms in Latin America; as well as
formats changes and which of them are the most welcomed both in broadcast television and in the
new television platforms; to finally detect the cultural diversity trends in this new reality. The
personalized television scheme is fracturing audiences and eroding shared civic culture, leading to
concerns related to privacy, surveillance, and pluralism. In this context, a national-transnational
dialectic emerges where productions should focus their strategy based on commonalities rather

1 El trabajo titulado “La tnica forma de ser universal es ser local”, el contenido en las plataformas de distribuciéon audiovisual
tipo Netflix es producto de la investigacion “Presente y futuro de la publicidad en las plataformas de video sobre Internet”
financiado por la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano.
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than differences; stimulating cultural, racial, linguistic and gender diversity; achieving product
acceptance not only in the reference market, but in the transnational market; enabling cultural
exchange and bringing together audiences across borders through diversity and common tastes.

Keywords

Television platforms — SVoD — Netflix — Glocal television production
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Introduccién

La televisidn es una industria importante debido a su relevancia como medio de
comunicacion, como medio de entretenimiento popular y como componente de la industria
creativa. Sin embargo, en los Ultimos afios la digitalizacion y el crecimiento del Internet
han alterado la forma de consumo y distribucion de la televisién. El surgimiento de
servicios de suscripcion digital de video bajo demanda (SVoD), tipo Netflix estan
gradualmente moviendo audiencias y quitandole poder financiero a los radiodifusores. Al
mismo tiempo se estan generando oportunidades sin precedentes para los realizadores
de programas audiovisuales. Adicionalmente también se esta alterando las estrategias de
ventanas que tradicionalmente se usaban para exprimir el valor de los derechos de la
propiedad intelectual del contenido televisivo.?

Objetivos y metodologia

Este trabajo propone identificar si la migracion de audiencias a nuevas plataformas
de televisién limita o estimula la diversidad cultural, de acuerdo con las estrategias de los
principales jugadores del mercado latinoamericano, presentes en Colombia. Con esta
perspectiva, se propone identificar como la television abierta enfrenta este nuevo
contexto; los planteamientos de las plataformas de television en Latinoamérica; asi como
los cambios en formatos y cuales son los de mayor acogida tanto en la television abierta
como en las nuevas plataformas de television; para finalmente detectar las tendencias de
la diversidad cultural en esta nueva realidad.

Para este propésito se usé una metodologia de caracter cualitativo, bajo el
paradigma histérico hermenéutico, orientando las acciones de investigacion documental
tanto cientifica, como industrial y de la prensa especializada. El trabajo de campo se
realizé a través de entrevistas semiestructuradas con los directivos de los principales
canales privados en Colombia, Caracol, RCN y CityTV; con los directivos de plataformas
regionales, Global Play y Vivo Play, con realizadores audiovisuales especializados en
creacion de contenidos para plataformas tipo Youtube, Dirty Kitchen y al gremio Asotic. Se
entrevisto a los directivos de los canales abiertos privados colombianos con el objetivo de
analizar el impacto de la entrada de jugadores internacionales al mercado como Netflix, a
los directivos de plataformas latinoamericanas y colombianas con el objetivo de analizar
su estrategia de contenido y como se diferencian de las plataformas audiovisuales
norteamericanas y a los creadores de contenidos para plataformas audiovisuales tipo
Youtube para analizar como este contenido difiere de los canales abiertos y de las
plataformas de television por Internet. Estas entrevistas se realizaron principalmente en el
2014, un afio después de la entrada de Netflix en el mercado latinoamericano y se han
venido complementando en los afios posteriores para estudiar la evolucion del ecosistema
audiovisual y su diversidad.

La distribucién audiovisual a través de plataformas digitales

La convergencia incrementa la velocidad y la flexibiidad de las
telecomunicaciones. El aspecto mas revolucionario de la tecnologia es que crea nuevas
economias de alcance y junto con la integracién, cambian la economia de la distribucion
de contenido. Las nuevas tecnologias permiten una combinacion e integracion de medios

2 Gillian Doyle, “Television production, Funding Models and Exploitation of Content”, Icono Vol: 14
num 2 (2016): 77.
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de comunicacion existentes y concede a los lectores, espectadores y oyentes mas control
y poder de eleccion. El nuevo entorno de portal digital reduce aun mas las ventajas
previas del tamafio de la empresa en la produccion de contenido al reducir las
operaciones de marketing, ventas, almacenamiento y distribucién tradicionalmente
necesarias. Incrementa la competitividad de productores pequefios e independientes, al
proporcionar acceso a los sistemas de marketing y distribuciéon necesarios, facilitando
mecanismos de venta directa y minimizando la necesidad de almacenamiento debido a la
reduccion del nimero de copias fisicas necesarias para las ventas al por menor.3

La distribucién digital de contenidos audiovisuales se ha consolidado en los ultimos
afos debido a la creciente capacidad de computo de los equipos caseros, las plataformas
de videojuegos, los televisores conectados y los dispositivos disefiados para soportar
video sobre Internet como Apple TV y Roku; en conjunto con la penetracion de la banda
ancha en los hogares y las redes méviles 3G y 4G que han facilitado el acceso de los
usuarios a los contenidos audiovisuales a través de la distribucién digital®; sin olvidar
mencionar las plataformas de television por Internet, Netflix, HBO GO, Amazon Prime
Video, Disney+, Apple TV+ y redes sociales como YouTube, Facebook, Instagram, Twitter
y Tik Tok entre otras, que han ayudado a masificar el acceso a contenidos audiovisuales
digitales.

Alvarez® clasifica los contenidos audiovisuales disponibles en la web en: los
contenidos creados por los usuarios en la larga cola, las plataformas de web-tv en el
medio de la curva y los éxitos de taquilla en el Pareto. También nos describe la aspiracion
de los creadores a que sus contenidos se desplacen hacia el mercado de “hits” tal como
se muestra en la grafica 1 Posicionamiento de contenidos.

A

Audiencia por contenido

Hollywood Digital

Contenidos creados por usuarios

Ranquing de contenido por popularidad Fuente: IDATE.
Grafica 1
Paosicionamiento de contenidos
Elaboracion propia a partir de Alvarez®

3 Robert G. Picard, “Changing business models of online content services: Their implications for
multimedia and other content producers”, International Journal on Media Management Vol: 2 hum 2
(2000): 60, 67 y 80.

4 Futuro Digital Espafia 2015 (Comscore, 2015), 14.

5 José Maria Alvarez, La Television Etiquetada: Nuevas Audiencias, Nuevos Negocios (Madrid:
Editorial Ariel, 2011), 164.

6 José Maria Alvarez, “La Televisién Etiquetada... 164.
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De esta forma encontramos un mercado consolidado, donde la gran audiencia
audiovisual digital sigue dominada por las majors hollywoodenses, un pufiado de
empresas cinematograficas norteamericanas que integran actividades de produccién y
distribucién, que ayudan a poner una pelicula en el radar de la audiencia. Los principales
estudios o majors son: Disney, 20th Century Fox, Paramount Pictures, Sony/Columbia
Pictures, Universal Pictures y Warner Brothers. Estos estudios son grandes, tienen muy
buenos recursos y tienen integrada la cadena de valor desde la financiacion, la
produccion, hasta el mercadeo y la distribucion a través de conglomerados como Viacom
y News Corporation. Estos seis estudios producen alrededor de 160 peliculas al afio que
equivalen al 90% del mercado de la taquilla en EUA y en los demas mercados su
participacion no baja del 50% del total de las ventas. Solo en Norteamérica la industria
cinematografica genera ingresos por mas de 40.000 millones de délares.’

En el segmento web-tv encontramos un mercado mas diversificado “Los tres
elementos combinados para el éxito en la distribucién online son: catalogo amplio; tarifa
econdmica y sin permanencia; y servicio enfocado a calidad de la imagen y accesibilidad
multiplataforma™, donde los contenidos “glocales” de interés global, pero con tematicas e
inclusive produccion local cobran relevancia. Narco-series como Narcos o el Chapo han
generado gran interés a nivel mundial y han consolidado a Netlix como un productor y
distribuidor de contenidos. Sin embargo, las majors hollywoodenses también dominan
este mercado con una gran participacion a través de sus canales de television. En este
mercado compiten los canales tradicionales de cable como HBO (propiedad de ATT -
Warner Media), FOX (propiedad de Disney) Universal Studios (propiedad de Comcast -
NBCUniversal), Paramount (propiedad de ViacomCBS) y las empresas tecnologicas
como Amazon, Apple y Google. Un mercado de nicho lo comparten las televisiones
nacionales del mundo, que en un intento por no perder audiencias estan publicando sus
contenidos en Internet a través de servicios de suscripcidon SVoD similares a Netflix; o
sistemas para ver programas de television después de su emision por television (catch
up TV), disponibles para ser vistos por demanda a través de Internet, financiados
principalmente por publicidad Advertising Based Video on Demand (AVoD) e inclusive
a través del servicio de streaming de Youtube donde transmiten principalmente los
servicios de noticias.

Tras la consolidacion de Netfix en este segmento con mas de 182 millones de
suscriptores pagos en todo el mundo que reproducen mas de 165 millones de horas de
contenido al dia segun datos de la compafiia correspondientes al ler trimestre de 2020 y
su estrategia de contenido donde la produccidn propia junto con su poder de negociacion
multi-mercado “La gran base de suscriptores le proporciona capacidad financiera para
pujar por los contenidos en las negociaciones frente a otros distribuidores. Netflix ha
pasado de ser una ventana mas en la cadena de explotacién comercial del contenido a
ocupar una posicién de referencia’®, le han permitido generar una oferta suficientemente
atractiva que esta respaldada por una excelencia operacional y un sistema de sugerencia
gue estimulan que el espectador aumente su permanencia en el sistema ganando el favor
de la audiencia. “Netflix utiliza los datos obtenidos de sus usuarios no para negociar con
los anunciantes o las agencias de medios, sino para captar y retener suscriptores,
minimizar las bajas, conseguir fidelidad con el servicio a largo plazo, y lograr buenos

7 Gillian Doyle, “Understanding Media Economics” (London: SAGE Publications Ltd. 2013), 106.

8 Jessica Izquierdo-Castillo, “El nuevo negocio mediatico liderado por Netflix: estudio del modelo y
proyeccién en el mercado espafol”, El profesional de la informacién Vol: 24 num 6 (2015): 825.

9 Jessica Izquierdo-Castillo, “El nuevo negocio mediatico liderado por Netflix... 823.
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indices de satisfaccion con su producto”.’® Reed Hastings, director ejecutivo de Netflix
declaré durante la presentacion del estado de resultados del tercer trimestre de 2019 de
Netflix que la forma en que se ofrecia el contenido era mas importante que el contenido
en si.!! Este panorama junto con la confiabilidad que ha logrado la Television Digital
Terrestre (TDT), estimula el cord-cutting, la tendencia a que los abonados a planes de
televisidbn por cable cancelen dichas suscripciones, accedan a la television abierta a
través de la TDT y se queden solo con su afiliacién a Netflix.

Este panorama ha llamado la atencion de Disney, que desarroll6 una estrategia de
distribucion digital de contenido directa al consumidor con la cual pretende asumir el
liderazgo de este mercado a través de su estrategia basada en tres servicios: Hulu,
Disney+ y ESPN+. Hulu, tiene un enfoque de entretenimiento general y es un servicio
disponible principalmente en Estados Unidos de América. Anteriormente Hulu tenia una
participacion igualitaria (30%) de Disney, 20th Century Fox y Comcast junto con un 10%
de AT&T, pero tras la adquisicion de 20th Century Fox por parte de Disney, ésta Ultima
quedo con el 60% de participacion y un mes mas tarde AT&T también vendié su
participacién, quedando Comcast con 33% y Disney con el porcentaje restante
participacion. En mayo de 2019 Comcast le cedio el control operativo de Hulu a Disney y
accedio a venderle su participacion en 2024. Por su parte Disney+ es el servicio enfocado
al entretenimiento familiar que fue lanzado a finales de 2019, fecha que coincidié con la
finalizacion del acuerdo de distribucion de Disney con Netflix. ESPN+, filial de ESPN que
a su vez es filial de Disney, es el servicio enfocado en deportes y eventos en vivo que en
muchos casos funcionan en modalidad Pay-per-View (PPV). Lanzado en el primer
semestre de 2018, antecedié el lanzamiento de Disney+ con el objetivo de asegurar la
calidad operativa que Disney acostumbra a ofrecer en su ecosistema.

En el segmento de la larga cola estan los user-generated content, contenidos
independientes creados por usuarios. Diego-Gonzalez y Herrero-Subias los dividen en
dos tipos de contenidos:

“los usuarios que producen o realizan contenidos de ficcion exclusivamente
para la red. Podemos distinguir dos tipos de contenidos. En primer lugar,
estan los producidos por profesionales de la television o del cine
(productores, guionistas o directores). A veces se trata de proyectos que
las cadenas han rechazado para sus parrillas y otras, son material
original.... En segundo lugar, podemos destacar los contenidos producidos
por aficionados que gracias a la facil accesibilidad a Internet se convierten
en improvisados productores, directores o guionistas.”1?

De esta forma vemos un mar de contenidos donde se disputan la atencién de la
audiencia un aficionado frente a un creador profesional de contenidos o una marca de
consumo sin ningun tipo de discriminacién, solo prima el atractivo del contenido. De esta
forma las plataformas de video AVoD se constituyen en un catalizador participativo de los
creadores audiovisuales de todo tipo.

10 Eva-Patricia Fernandez-Manzano; Elena Neira y Judith Clares-Gavilan, “Gestion de datos en el
negocio audiovisual: Netflix como estudio de caso”, El Profesional de La Informacion Vol: 25 num 4
(2016): 571.

11 Mansoor Igbal. “Netflix Revenue and Usage Statistics” (Londres: Business of Apps, 2020),
https://www.businessofapps.com/data/netflix-statistics/ (2020-05-31).

12 patricia Diego-Gonzéalez y Ménica Herrero-Subias, “Desarrollo de series online producidas por el
usuario final: el caso del videoblog de ficciéon”, Palabra Clave Vol: 13 num 2 (2010): 325-336.
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La diversidad cultural de la oferta audiovisual en el contexto de la migracion de
audiencias a nuevas plataformas de distribucién

La diversidad, la cultura civica compartida y las plataformas de distribucion
audiovisual

“‘Mientras la television estaba en pleno apogeo, manteniendo los mas elevados
picos de audiencia de su historia a finales del siglo XX, irrumpieron dos factores que
prometian desestabilizar la época de bonanza: la aparicién de Internet en el panorama
audiovisual y la proximidad de la TDT".22 La television junto con su predecesora, la radio
han sido motores de la industria creativa desde su masificaciébn y como consecuencia han
influido en la construccion de una ideologia de nacion que mas alla de unir por cercania
cultural, ha dividido por las fronteras geopoliticas que regulan las frecuencias de
radiodifucion que hoy en dia tienden a desaparecer culturalmente hablando. Esto debido a
como las plataformas de television por Internet influyen en la cultura transnacional “Los
cambios sociales han sido determinantes, de manera que la sociedad que vio nacer la
television... ha «saltado» por los aires... la televisidn personal, se corresponde con una
nueva sociedad. Puede que Internet sea incluso mas trascendente de lo que fue la
television de masas en el siglo pasado.”*

“El avance de las tecnologias y el surgimiento de nuevas “ventanas de
distribucion”, han convertido al televisor en una pantalla mas dentro de un entorno “multi-
pantalla”. Las generaciones mas jovenes destinan un gran porcentaje de su tiempo libre a
internet, ocupando una posicién mas activa frente a los medios hegemonicos, decidiendo
qué quieren ver, cuando y como.'® Otras eran las épocas cuando las agendas o reuniones
sociales se alteraban por el final de una serie 0 un concurso, los medios de comunicacién
convencionales han cambiado y con el panorama de la distribucién digital se dirigen a
territorios desconocidos tanto para los espectadores, oyentes o lectores como para los
anunciantes y los programadores. Los adolescentes buscan modelos para construir su
identidad, pero después de no haber construido arraigo con medios de comunicacién que
no estuvieron presentes durante su infancia, los canales de televisién abierta buscan
como hacer parte de la vida de estos adolescentes que encuentran sus idolos a través de
tribus virtuales, redes sociales o la culturan transnacional que promueven las plataformas
de television por Internet. Algunos reflejos de este fendmeno son Netflix and Chill o el
Binge watching (visionado tipo maratén). Desde 2015, Netflix vir6 la marca hacia el
concepto de diversidad al enfocarse en programas dirigidos por mujeres, diversidad
racial y linglistica o cuestionando la heteronormatividad. Esto puede estar
relacionado con su crecimiento transnacional, posterior a un extenso proyecto de
expansiéon entre 2014 y 2016. Por ejemplo, el 30 de junio de 2016 Ted Sarandos, el
director de contenido de Netflix en un evento en Seul, Corea declar6 "Estamos muy
orgullosos de que los programas de Netflix se encuentren entre los mas diversos del
mundo... y estamos presionando para mejorar en términos de reflejar la diversidad del
mundo" segln informa el Hollywood Reporter.1®

13 Paula Hernandez-Garcia; Maria JesUs Ruiz-Mufioz y Nuria Simelio-Sola, “Propuesta
metodoldgica para el analisis de la ficcion televisiva 2.0”, Palabra Clave Vol: 16 num 2 (2013): 456.
14 José Maria Alvarez, “La Television Etiquetada: Nuevas Audiencias, Nuevos Negocios” (Madrid:
Editorial Ariel, 2011), 83.

15 Elena Galan Fajardo y Cristina del Pino Romero, “Jovenes, ficcion televisiva y nuevas
tecnologias”, Area Abierta Vol: 25 (2010): 2.

16 Hyo-won Lee, Ted Sarandos: Netflix's Global Platform Will Bring Diversity to Hollywood (Seul:
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El concepto de diversidad de Netflix sigue ligado a la definicibn norteamericana del
término, que se vincula con condiciones culturales, histéricas o econdmicas especificas a
EUA.Y Sin embargo, la diversidad que promueve Netflix es muy cercana a la construccion
de identidad de las nuevas generaciones, hecho que fortalece el concepto de marca
Netflix y distancia a la plataforma de los canales de television abierta donde todavia la
cultura local no acoge este tipo de diversidad.

El rol de la data frente a la diversidad y la cultura civica compartida en las
plataformas de distribuciéon audiovisual

El andlisis de data en compafias de medios audiovisuales ha estimulado la
personalizacion de la oferta y la toma de decisiones en la inversion de contenido. El uso
de algoritmos genera beneficios a los usuarios como la reduccién de costos de
transaccion, disminucion de problemas de informacion y agilidad en las decisiones. Sin
embargo, plantea una serie de preocupaciones con respecto a la privacidad, la
vigilancia y el pluralismo; asi como la molestia de anuncios intrusivos, la fractura de
audiencias y la erosién de la cultura civica compartida. A nivel corporativo surgen
asimetrias de poder con relacion a la propiedad y al uso de Big Data en la toma de
decisiones. De esta forma vemos cémo la data cobra una importancia creciente como un
activo valioso y como una materia prima.'® “Netflix, paradigma de la gestién interna de
datos y explotacion de metadatos, demuestra un uso de la informacion flexible y
adaptativa al entorno y una consiguiente toma de decisiones basadas en big data. En
apenas dos décadas, ha establecido un modelo de negocio que sitla al consumidor en el
centro de sus decisiones”.*®

La decision de Netflix de ofertar por House of Cards fue motivada por un analisis
algoritmico que predijo el éxito de un proyecto que involucre a Kevin Spacey y al director
David Fincher. Spacey generalmente presenta la decision de ir con Netflix como una
eleccion hecha por los productores porque Netflix no pidié un piloto antes de ordenar dos
temporadas completas. Esto, posicioné a Netflix aparte de los "viejos medios" de la
industria televisiva y como una empresa joven que reconoce lo que los televidentes
quieren y esta dispuesta a asumir los riesgos financieros.?® El algoritmo de Netflix esta
ajustado para ayudar a los usuarios a encontrar contenido para ver en menos de 90
segundos, después de este periodo se calcula que el usuario se rinde y busca otro
servicio. El algoritmo incluso esta ajustado para ofrecer diferentes miniaturas segun los
intereses del usuario, con mdultiples opciones incluso para la misma pelicula dependiendo
de su historial de visualizacién. Segun los informes, las miniaturas captan el 82% de la
atencion del espectador durante los 1,8 segundos que se revisa un titulo.?*

The Hollywood Reporter, 2016), https://www.hollywoodreporter.com/news/ted-sarandos-netflixs-
global-platform-907558 (2020-06-01).

17 Mareike Jenner, “Netflix and the Re-invention of Television” (Cham: Palgrave Macmillan, 2018),
266.

18 Gillian Doyle, “Television and the development of the data economy: Data analysis, power and
the public interest”, International Journal of Digital Television Vol: 9 num 1 (2018): 56.

19 Eva-Patricia Fernandez-Manzano; Elena Neira y Judith Clares-Gavilan, “Gestion de datos en el
negocio audiovisual: Netflix como estudio de caso”, El Profesional de La Informacién Vol: 25 num 4
(2016): 569.

20 Mareike Jenner, Netflix and the Re-invention of Television (Cham: Palgrave Macmillan, 2018),
163.

21 Mansoor Igbal, Netflix Revenue and Usage Statistics (Londres: Business of Apps, 2020),
https://lwww.businessofapps.com/data/netflix-statistics/ (2020-05-31).
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Los algoritmos emulan la frase de Steve Jobs “La gente no sabe lo que quiere
hasta que se lo muestras. Es por lo que nunca confio en la investigacion de mercados.
Nuestra tarea es leer cosas que aun no estan en la pagina” y definitivamente Netflix lo
hace con el contenido a través de la data, ganandole la carrera a la television abierta o a
los “viejos medios” y con ello fracturando las audiencias locales y erosionando la cultura
civica geopolitica en aras de la construccibn de una cultura transnacional donde la
diversidad juega un papel protagdnico, ya sea al enfocarse en programas dirigidos por
mujeres, diversidad racial y linglistica o cuestionando la heteronormatividad.

La Unica forma de ser universal es ser local

Las plataformas de distribucién audiovisual plantean un reto y una oportunidad
para la diversidad cultural. Netflix debe conceptualizarse como un sistema transnacional
que se integra en los sistemas de medios nacionales e invierte en una ideologia de "la
nacion" para ingresar a los sistemas de medios locales. Respecto a la audiencia, Netflix
puede participar mas a fondo en un proyecto de desterritorializacion, invitando a los
espectadores a crear horarios individualizados y proporcionando una amplia variedad de
contenido nacional e importado. La redefinicion de la marca Netflix esta vinculada a un
sistema neoliberal de demanda de los clientes: atraer a un publico transnacional implica
en gran medida una orientaciéon hacia la diversidad.

Netflix, como plataforma transnacional, debe crear un atractivo transcultural. Las
producciones internas de Netflix juegan un papel cada vez mas importante para la
compafia, éstas deben plantear su propia "gramatica del transnacionalismo". Por lo tanto,
el enfoque se centra necesariamente en los puntos en comun y no en las diferencias. Las
televisiones locales a menudo han sido acusadas de jugar al "minimo comdn
denominador”. Mientras que Netflix invierte en gran medida en una programacién de
presupuesto relativamente alto que se ajusta al concepto de "calidad" generado
principalmente por HBO a fines de la década de 1990 y principios de la década de 2000.
Todas las producciones internas de Netflix llevan rastros de "la nacién", ya sean
estadounidenses u originarias de otras latitudes. A través del lenguaje o la especificidad
cultural, permanecen vinculadas geogréfica e ideolégicamente a esas latitudes. Netflix al
no estar limitado por las fronteras geopoliticas que regulan las frecuencias de
radiodifusion, complica las nociones de "nuestra" historia, cultura, nacién, grupo étnico,
arte, comida, etc. A diferencia de los organismos de radiodifusion nacionales que buscan
el atractivo interno primero y después el recurso transnacional, Netflix formula su
transnacionalismo desde el inicio.?

Los generosos presupuestos de produccion Netflix junto con las politicas de “la
nacién” que regulan una cuota de produccion local, estimulan diversidad cultural, racial,
lingliistica y de género en la realizacion de contenidos transnacionales de calidad. De esta
forma, una propuesta audiovisual “nacional” o local debe incorporar los puntos en comun
de la narrativa transnacional para lograr la aceptacion del producto no solo en el mercado
de referencia, sino en el mercado transnacional, facilitar el intercambio cultural y unir
audiencias ubicadas en geografias distantes a través de gustos en comun. La audiencia
de Netflix opera a lo largo de una dialéctica nacional-transnacional, se sincroniza a través
del método de publicacion “binge watching” (visionado tipo maraton), y su principal
caracteristica en comun son las opciones de lenguaje, Netflix actualmente admite mas de

22 Mareike Jenner, Netflix and the Re-invention of Television... 211.
2 Mareike Jenner, Netflix and the Re-invention of Television...
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20 idiomas de doblaje. Es intensamente personalizado y, por lo tanto, fragmentado. Esta
fragmentacion tiene lugar a través de las fronteras. Esta audiencia puede reunirse en
plataformas participativas de Internet, como las redes sociales, pero no se realiza ningun
intercambio en Netflix.?* Por su parte, los productos “nacionales” o locales desarrollados
por terceros, empiezan a incorporar estandares de la “gramatica transnacional” para
acceder a la ventana de Netflix después de su visionado en su mercado de referencia.
Esta “gramatica” incluye que el doblaje se debe realizar antes de la emisién original en
Netflix, como parte de su estrategia para ser transnacional desde el inicio. En este
contexto las televisiones “nacionales” cada vez pierden mas terreno comenzando por la
audiencia infantil, Diego Armando (Dago) Garcia, Vicepresidente de Produccion Caracol
nos comenta que esta audiencia es un reto importante porque no ha construido arraigo
con la television abierta.

“Los nifios son ciudadanos del mundo; el arraigo se construye a medida
gue uno va creciendo, va aprendiendo con las claves de la identidad. A un
nifio le da lo mismo un colegio en Colombia que en EUA. Ellos son
verdaderos ciudadanos globales. En ese sentido frente a la competencia
con la produccién norteamericana, con la programacion infantil del cable,
estamos totalmente perdidos. Es muy dificil competir porque nosotros no
tenemos los niveles de inversion que tienen estos canales, ese si que es
un problema y es un desafio. Ese es un tema al cual se le ha dedicado no
solo tiempo, sino creatividad e inversién y es un problema que no hemos
podido resolver. La audiencia infantil la tenemos totalmente perdida. No
tenemos claridad a pesar de que investigamos, que trabajamos para ver
cOmo vamos a recuperarla”.?®

Pero Dago Garcia también resalta los aprendizajes de la produccién colombiana y
como a partir de la diversidad cultural se pueden conquistar las audiencias
transnacionales.

“Cuando establecimos los canales privados y un poco antes, tuvimos la
tentacion de producir contenidos que no fueran tan regionales y eso fue un
desastre. Con un costo altisimo llegamos a una conclusion y es que la
Unica forma de ser universal es ser local. La TV nacional conquisté el
mercado internacional con los productos mas locales, la conquistd con
Café con aroma de mujer, que era una novela referida a un tipo de
melodrama nacional, con acentos paisas, solo cuando retomamos nuestro
estilo de novela, que est4 basado en el regionalismo, en el humor que
Colombia le aport6 a la novela latinoamericana, solamente cuando
empoderamos este mercado, conquistamos el mercado internacional.
Entonces en ese sentido hoy en dia estamos muy bien ubicados, estamos
haciendo un producto que responde a los mercados nacionales y que a
partir de ahi responde a los internacionales”.?%

Sin embargo, las televisiones “nacionales” del mundo todavia no han encontrado la
forma de aprovechar a las plataformas de distribucion audiovisual como una parte integral
de su estrategia y de esta forma monetizar sus contenidos, “tienden a arraigarse en los
sistemas nacionales de transmision con plataformas en linea que funcionan como
extensiones”.?’ Al respecto Dago Garcia complementa:

24 Mareike Jenner, Netflix and the Re-invention of Television... 256.

25 Entrevista a Garcia Granados, Diego Armando (Dago), Bogota, 21 de noviembre de 2014.
26 Entrevista a Garcia Granados, Diego Armando...
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“Los departamentos digitales de los canales de TV tienen una enorme
desgracia y es que pertenecen a canales de TV abierta. El estar en una
organizacion en donde la prioridad es la pantalla abierta les complica un
poco la vida porque el objetivo sigue siendo esa pantalla abierta y todavia
los sistemas de monetizacion de esas plataformas no dan para que se
conviertan en un objetivo prioritario... ese tema de empezar a pensar en
los canales sobre generar un negocio alrededor de esto, toma forma y se
esta empezando a plantear en esponsorizar algunos contenidos. Hay que
tener en cuenta que no estamos hablando de empresa digitales
independientes cuyo objetivo principal es generar un negocio. Estamos
hablando de empresas digitales pertenecientes a una organizacion, en
donde ellos no son el negocio principal y en donde no tienen un objetivo
especifico de generar dinero, sino que tienen otro tipo de objetivos mas
estratégicos para la organizacion”.?8

En este contexto aparentemente las televisiones abiertas del mundo deben
trabajar de la mano con realizadores y plataformas digitales de distribucion audiovisual
para desde el inicio de la creacion del contenido, plantearlo desde "gramética del
transnacionalismo" y contribuir con la diversidad del contenido.

Conclusiones

La television abierta tiene un gran reto para mantener su relevancia debido a la
proliferacion de la oferta audiovisual. Las plataformas de distribucion audiovisual
presentan una alternativa de calidad con abundancia de contenidos que en muchos casos
son exclusivos y permiten una personalizacion de la programacion que amenaza con la
fractura de audiencias a través de una dialéctica nacional-transnacional, que une estas
audiencias fragmentadas en diversas latitudes del mundo. Este contexto contribuye a la
erosiéon de la cultura civica compartida local, pero genera comunidades culturales o de
fans alrededor del mundo a través de las redes sociales. Los principales interrogantes se
generan alrededor de las asimetrias de poder. No solo sobre el manejo de los datos
masivos que se generan a través de las plataformas de distribucién audiovisual sino
también del poder de decision sobre el contenido que las audiencias del mundo ven. En
un ecosistema que promueve la personalizacion de la programacion, debemos
cuestionarnos la agenda detras de los contenidos a los que tenemos acceso porque
Netflix actualmente no solo esta regulando el contenido de su catalogo, sino que, a partir
de su estrategia de adquisicion de contenidos desarrollados por terceros, empiezan a
incorporar estandares de la “gramatica transnacional” en las producciones locales para
que éstas puedan acceder a la ventana de distribucion de Netflix después de su visionado
en su mercado de referencia. De esta forma, actualmente vemos contenidos “locales” en
televisién abierta colombiana como “El General Naranjo” con largos dialogos en inglés,
cuando la mayoria de la poblacion en Colombia no domina esta lengua y deben
someterse a leer subtitulos. Un pequefio sacrificio en aras incorporar puntos en comun de
la narrativa transnacional para facilitar el intercambio cultural transnacional y acceder a la
ventana de distribucién de Netflix después de su visionado en el mercado de referencia y
de esta forma reflejar la diversidad cultural, racial, linguistica y de género en el mundo,
idealmente contribuyendo a la construccion de identidad de las nuevas generaciones.

28 Entrevista a Garcia Granados, Diego Armando...
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Discusion

La agenda o estrategia de cada uno de los conglomerados que estan detras de las
grandes plataformas de distribucion audiovisual puede ser diferente, por ejemplo, a Apple
le interesa vender mas hardware y presentar su servicio AppleTV+ como un valor
agregado. En el caso de Amazon, la estrategia puede ser similar. El servicio Amazon
Prime Video es una forma de generar un valor agregado para que sSus usuarios
mantengan la suscripcion anual al servicio de envios y de esta forma, el costo asociado a
la compra en linea se reduzca y aumente el volumen de compra a través del e-commerce.
La data que se genera al consumir productos audiovisuales le permite a Amazon conocer
mejor a sus usuarios y realizar sugerencias de compra mas acertadas. En el caso de
Disney+ el interés puede radicarse en generar una integracion vertical para tener acceso
directo a sus fans para promocionar su ecosistema: las atracciones con sus pases
anuales, los cruceros, el merchandising e inclusive las ventas cruzadas de sus
propiedades audiovisuales. En este escenario, Netflix se presenta como un solitario que
se debate en su propio estandar de calidad donde rechaza la publicidad como una posible
fuente de ingresos debido a que las interrupciones comerciales van en contravia de la
misma construccion de marca que Netlix cred a partir de los visionados de series tipo
maraton o “binge watching”. En este contexto Netflix solo depende de los ingresos que
pueda generar a través de las suscripciones. ¢ La pregunta es cuando y como Netflix va a
monetizar la asimetria de poder que ha construido alrededor de los datos masivos que
generan sus usuarios y del poder de decisién sobre el contenido que las audiencias del
mundo ven?
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