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Resumen

Una de las claves del éxito internacional de Netflix es su apuesta por una suerte de
movimiento pendular que oscila entre lo global y lo local, pero a la hora de enfocar esta
segunda vertiente, la lengua demuestra ser el eje principal, relegando incluso el factor
cultural. Las series en espafol son los contenidos no anglosajones mas extendidos de la
plataforma, por lo que nuestra lengua (y en un segundo plano nuestra cultura hispana)
habria superado claramente el localismo. En este trabajo se procede a analizar este es-
pacio Iberoamericano de produccion visual.

Palabras clave: Lengua comun, Netflix, industria audiovisual global, industria
audiovisual local, México, Espafa, hispanohablante, series.

1. Introduccion

El presente trabajo se estructura en torno a siete secciones, que acompanfnan a esta introduccion.
La paulatina penetracion de los servicios de television a la carta por internet esta cambiando las
condiciones para la circulacion de contenidos audiovisuales. La digitalizacion del consumo tele-
Visivo supone una aceleracion de los procesos de globalizacién mediatica a través de la consoli-
dacion de espacios audiovisuales transnacionales. Tal espacio esta constituido por servicios que
aspiran a implantarse globalmente como Amazon, HBO o Netflix.

La principal innovacion de Netflix radica en dos estrategias: la localizacién y la personalizacion.
En primer lugar, la plataforma estadounidense, mucho mas que sus competidores, produce y co-
produce numerosos contenidos en los mercados nacionales en 10s que se expande. La expansion
mundial de Netflix permite que estas producciones incluidas en sus catalogos gocen potencial-
mente de una difusion transnacional. En este sentido, Netflix es altamente relevante para com-
prender los procesos de internacionalizacién cultural en lengua espafola tanto por su orientacion
hacia las audiencias y las producciones hispanohablantes, como por el impacto global de series
en espanol producidas o distribuidas por la plataforma.

En segundo lugar, los sistemas de recomendacion algoritmica estan disefiados para ofrecer al
usuario un catalogo personalizado. Para su planificacion, Netflix recurre a un sistema de agrupa-
cion de usuarios en las llamadas “taste communities” o comunidades de gusto. Como expresaba
su vicepresidente de innovacion, “en lugar de observar a las audiencias a través de la lente de un
solo pais y catalogo, el sistema de recomendacion global de Netflix encuentra las comunidades
globales mas relevantes basadas en los gustos y preferencias personales de los miembros de
forma individual, y utiliza esos conocimientos para ofrecer mejores titulos para cada miembro,
independientemente de donde viva” (Gdmez-Uribe 2016). La deslocalizacion de las audiencias
podria contribuir a que los tradicionales marcadores de audiencias, como la pertenencia a una
comunidad nacional, la lengua comun o la proximidad cultural, pierdan su importancia.

El objetivo del trabajo es analizar el espacio iberoamericano de produccion audiovisual en espa-
fiol a través del caso de estudio de la plataforma Netflix. Mas concretamente se trata de analizar
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comparativamente si el espacio hispanohablante es un entorno natural para la internacionaliza-
cion de los contenidos audiovisuales en espanol. El estudio permitira aproximarse empiricamente
a los posibles efectos de la aparicion de la television por catalogo considerando que la existencia
de espacios regionales como el hispanohablante puede determinar la geografia de la internacio-
nalizacion de contenidos audiovisuales.

2. Circulacion de productos audiovisuales

Los estudios de television explican la circulacion internacional de contenidos audiovisuales segun
dos patrones espaciales: a) las relaciones centro-periferia y b) la proximidad cultural.

a) Patrones centro-periferia

Como sucede en otros ambitos culturales (Heilbron y Sapiro 2016, para la literatura traducida),
la circulacion de productos audiovisuales dibuja un mapa de relaciones centro-periferia (Lobato
2019: 139). Desde la década de 1970, las teorias del imperialismo y la dependencia cultural han
venido identificando y describiendo patrones unidireccionales de exportacion de contenidos pro-
cedentes de paises desarrollados hacia el resto de mercados televisivos del mundo (west-to-rest
pattern, De Sola Pool 1977; Nordenstreng and Varis 1974; Larsen 1990). Estas teorias, que suelen
estar basadas en el anélisis de las parrillas televisivas de distintos paises y no en las preferencias
de las audiencias, proponen que las producciones de las industrias audiovisuales mas desarro-
lladas, sobre todo las de EE.UU., son importadas por los paises con industrias televisivas mas
incipientes como una forma econdmica de compensar la falta de produccion propia o nacional.
De este modo, en la circulacion internacional de productos televisivos predomina la importacion,
sobre todo de productos estadounidenses, lo que genera relaciones de dependencia de las in-
dustrias audiovisuales menos desarrolladas respecto de los centros de produccion. Uno de los
efectos de la hegemonia de producciones audiovisuales de EE.UU. es la familiarizacion de las
audiencias con modelos y formatos propios del mercado estadounidense. Sin embargo, la litera-
tura empirica en estudios de television ha mostrado que los patrones de circulacion unidireccional
no explican la totalidad de los flujos internacionales de contenidos audiovisuales (Barker 1997).
En efecto, la paulatina diversificacion de los mercados televisivos y el desarrollo de tecnologias
favorables a la internacionalizacién de contenidos audiovisuales (satélite, internet) facilita que
producciones de espacios periféricos como India, Japdn y Corea del Sur gocen de difusion global
(Thussu 2007). Un caso evidente de estos contraflujos son las telenovelas latinoamericanas que
traspasaron las barreras nacionales y de la propia region (Sinclair et al. 1996).

b) Patrones de proximidad cultural

Los flujos centro-periferia conviven con una geografia de la internacionalizacion audiovisual mas
compleja y policéntrica (lwabuchi 2002) que se constituye con la aparicién y consolidacion de
televisiones locales, nacionales y regionales durante la década de 1980 y 1990 en mercados
periféricos como Brasil o México en América Latina (Straubhaar 2003), Hong Kong en Asia (Ma
2005) o Egipto en el continente africano (Abu-Lughod 2005). Para explicar por qué la produccion
televisiva de alcance local, nacional y regional esta creciendo en dichas regiones varios teéricos
de la television proponen el concepto de proximidad cultural (Straubhaar 2021). Del mismo modo
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que se plantea en Economia de la Internacionalizacion (Garcia Delgado, Alonso y Jiménez, 2016),
la proximidad cultural se comprende aqui como cercania (psicologica) percibida por las audicen-
cias a partir de costumbres, valores, imaginarios, estilos de vida, modas, religiones o estereotipos
compartidos en los que estas se reconocen y con los que estan familiarizadas (Straubhaar 2007:
26).

Uno de los principales retos de los estudios de la circulacion internacional de contenidos audio-
visuales es delimitar tedrica y empiricamente qué componentes de la proximidad cultural tienen
mayor o menor influencia en los flujos. Una clara demarcacion de proximidad cultural es la lengua
(Straubhaar 2007: 26). Compartir una misma lengua no solo facilita la importacién de contenido
audiovisual —pues la circulaciéon en un mismo espacio idiomatico reduce los costes de doblaje,
subtitulacion y/o adaptaciéon—, sino que también determina las preferencias de las audiencias
(Ksiazek y Webster 2008). En este sentido, los autores asignan una prioridad a la lengua comun
respecto al resto de dimensiones culturales, pues el mero hecho cotidiano de ver television do-
meéstica en la lengua vernacula genera un sentimiento de pertenencia a una comunidad linguisti-
co-cultural con la que identificarse. Debe tenerse en cuenta que, aunque se trate de un elemento
prioritario, la lengua comun no es un factor que garantice el interés que puedan despertar las
producciones de un pais en otro (Sinclair 2014: 64). En efecto, mas alla de la lengua, no resulta
sencillo determinar qué es lo que las audiencias encuentran mas atractivo en las producciones
domeésticas (Waisbord 2004: 370). Esta indeterminacidén es mas evidente si se considera que las
preferencias de los espectadores no estan condicionadas solo por los factores culturales mencio-
nados sino también por aspectos propios de los contenidos como las narrativas o las tematicas,
los géneros, compartidos.

En cualquier caso, la légica de la proximidad lingUistico-cultural explica la existencia de un sis-
tema de produccién y consumo televisivo compuesto por dos circulos concéntricos que permite
hablar de espacios regionales. El primer circulo esta formado por los mercados domésticos. En
él las companias productoras, las televisiones y los creadores de contenidos analizan al publico
nacional a través de las tecnologias de cuantificacion de audiencias, perciben sus preferencias
y ofrecen producciones audiovisuales ajustadas a estas. Como consecuencia, los contenidos
audiovisuales producidos en un pais suelen reflejar un imaginario familiar para el espectador al
tiempo que sirven, en gran parte, para (re)configurar los gustos de la propia audiencia (Hoskins
and Mirus 1988; Waisbord 2004; Cascajosa Virino 2016: 215). Es mas, varios estudios empiricos
realizados en distintos paises (Buonanno 1999, 2002; Trepte 2003) muestran que las audiencias
tienden a preferir contenidos nacionales cuando estan disponibles.

El segundo circulo de proximidad lo constituye el ambito regional y/o cultural que favorece la cir-
culacion de producciones televisivas creadas en los principales centros de produccion. La apa-
ricion de mercados regionales televisivos ha sido suficientemente observada en espacios como
Asia Oriental (lwabuchi 2001), el mundo lus6fono (Davis et al. 2016) o el hispanohablante (Sinclair
y Straubhaar 2013). En ellos, los proveedores de contenidos audiovisuales de un pais perciben
un menor riesgo en la importacion de producciones originarias de paises culturalmente cercanos,
dada la simetria de gustos y preferencias entre las audiencias de ambos paises. La circulacion
interregional de series, peliculas y programas define espacios geolinguisticos (Sinclair 2003; Sin-
clair et al. 1996) marcados por vinculos histéricos y la cercania geografica, cultural y linguistica.
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3. Netflix y la television en internet

Uno de los efectos mas importantes del nuevo ecosistema digital es la superposicion de los dos
patrones espaciales expuestos en el apartado anterior e implica un cambio de las condiciones de
competencia por las audiencias globales. En los catalogos nacionales de las plataformas de vi-
deo bajo demanda (VOD) conviven producciones locales, regionales y de difusion global. Aunque
la hegemonia de las producciones estadounidenses sea un hecho evidente y conocido en el mun-
do audiovisual, empresas como Netflix se aproximan a los mercados nacionales no angloparlan-
tes mediante estrategias que incluyen la difusidon y promocion de productos locales y regionales.

La principal transformacion tecnolégica que ha experimentado el ecosistema audiovisual es la
digitalizacion de la distribucion y el consumo televisivos. La aparicion de la television distribuida
por internet, entendida como la produccién profesional y la difusion en linea de contenidos audio-
visuales a través de paginas webs, plataformas o aplicaciones (Amanda Lotz 2017), cambia las
condiciones espaciales para la circulacion televisiva. Segun Lobato (2019), la aparicion de inter-
nety los servicios SVOD afecta a la geografia de la circulacion de contenidos televisivos, pues son
servicios de transmision libre (over-the-top, OTT) que ofrecen contenido mas alla de las fronteras
nacionales utilizando la red como canal de difusion. La implantacion de estos servicios introduce
una mayor complejiidad en una ecologia audiovisual ya existente, pues las producciones trans-
nacionales globales emergentes heredan modelos televisivos y se suman a otros modelos de
television tradicionales con los que convive.

Los servicios de subscripcion de video bajo demanda (o a la carta) como Netflix, HBO o Amazon
Prime constituyen la forma mas extendida de television global distribuida por internet. El interés
de Netflix radica en que la plataforma se presenta como una red de television global que opera en
varios mercados nacionales de manera simultanea. Su caracter de servicio de transmision libre
(OTT) permite que las peliculas, los documentales y las series incluidas en sus catalogos gocen
potencialmente de una difusion transnacional. La innovacion de Netflix con respecto a la circula-
cion transnacional de contenidos audiovisuales se resume en tres caracteristicas que definen a
la plataforma.

* Glocalizacion: Netflix es un servicio de television “glocalizada” que combina dimensiones
transnacionales, globales y cosmopolitas, al tiempo que nacionales. Por un lado, Netflix se de-
fine como television transnacional porque su forma de difusion (internet) y de servicio (platafor-
ma de television a la carta) permite la circulacion de productos mas alla de las fronteras nacio-
nales; es global porgue esta presente en todas las regiones del mundo y aspira a implantarse
en todos los paises, cuyas audiencias tienen acceso a los productos desde cualquier lugar y
de manera simultanea; y es cosmopolita porque ofrece contenidos procedentes de diversos
paises, regiones, estilos y lenguas, que son comercializados como consumo cosmopolita. Por
otro lado, Netflix tiene una dimension nacional evidente, pues se trata de una compania esta-
dounidense y ademas se internacionaliza hacia otros mercados nacionales con estrategias
de localizaciéon e implantacion basadas en la adquisicion de licencias de contenidos locales o
incluso en la producciéon de contenidos en los propios paises.

* Personalizacién: Netflix y los servicios SVOD suponen una ruptura respecto a la television en
sentido tradicional al abandonar la distribucion secuencial de las parrillas, es decir, la oferta
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limitada por el tiempo de emision. En su lugar, la plataforma se basa en la construccion de
catalogos accesibles en cualquier momento y desde cualquier parte del mundo (Lotz 2017).
La introduccion de la television por catalogo supone un gran cambio para la experiencia del
espectador con respecto a los contenidos: el usuario percibe el catalogo como un espacio
interactivo de recomendaciones personalizadas en funcion de la propia experiencia registrada
en la plataforma.

» Curaduria algoritmica: El catalogo de Netflix no solo transforma la experiencia del usuario, sino
que también reemplaza el sistema de la programacion de contenidos por la l6gica de la cura-
duria algoritmica, que consiste en la provision de catalogos construidos a partir de los gustos y
preferencias del usuario independientemente de la geografia, las lenguas y las culturas (Lobato
2018). Se pasa de la programacion a la recomendacion. Para ello, Netflix analiza la interaccion
del usuario con la plataforma a través de algoritmos dirigidos a ajustar el catalogo personaliza-
do a sus habitos de consumo. La curaduria algoritmica va mas alla de la mera personalizacion,
pues la deteccion de las preferencias de los miles de usuarios y el ajuste personalizado de la
oferta de contenidos sirve para agrupar a los usuarios en las llamadas “taste communities” o
comunidades de gusto. Esta forma de segmentacion trata de identificar y unir audiencias en
comunidades globales mas alla de “la lente de un solo pais y catalogo” (Gémez-Uribe, 2016).

Glocalizacion, personalizacion y curaduria algoritmica son las tres caracteristicas que definen la
naturaleza transnacional de Netflix. Su combinacion afecta a la distribucion internacional de con-
tenidos audiovisuales en tanto en cuanto se libera de las ataduras de la geografia. Sin embargo,
hay varios aspectos de Netflix que apuntan a que la proximidad linguistica y cultural aun puede
tener un efecto en la creacion de audiencias. Uno de ellos es el caracter nacional de la estrategia
de localizacion de la empresa. En efecto, los catalogos de Netflix en los distintos paises estan
determinados por politicas y regulaciones nacionales. De acuerdo con Lobato (2019: 184), “es
mas apropiado ver Netflix como una coleccion de servicios mediaticos nacionales unidos en una
plataforma en lugar de como un servicio global uniforme” (traduccion propia). Otro aspecto im-
portante son las alianzas estratégicas de la empresa con agentes de las industrias audiovisuales
nacionales que le sirven como medio de implantacion en los nuevos mercados (Wayne y Castro
2021). Por ultimo, Netflix incorpora cada vez mas contenidos locales en sus catalogos y, ademas,
produce y coproduce series, peliculas y documentales también en las industrias audiovisuales
nacionales en las que tiene mas presencia, como las hispanohablantes.

En suma, el principal efecto de Netflix sobre la geografia de la distribucion de contenidos audiovi-
suales consiste en modificar la relacion entre lo local y lo global. Aunque en sus catalogos predo-
minen las producciones estadounidenses, la inclusion de contenidos locales en los catalogos de
otros paises permite que estos gocen potencialmente de una difusién transnacional.

4. El espacio audiovisual hispanohablante

Los estudios culturales de television identifican al mundo hispanohablante como una “region geo-
lingUistica” (Sinclair et al. 1996; Sinclair 1999) que conforma un espacio audiovisual no solo com-
puesto por Espana y los paises de América Latina sino también por el mercado linguistico-cultural
“hispano” de Estados Unidos Yy, en general, por el resto de hispanohablantes de cualquier otra
parte del mundo que disponen de acceso a contenidos audiovisuales en espafiol via satélite o
internet (Sinclair y Cunningham 2001: 3).
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Aunque la tarea cientifica de identificar un espacio audiovisual hispanohablante sea una cuestion
compleja, es preciso partir de la premisa de que la hispanofonia constituye una realidad cultural
basada en vinculos historicos, econdmicos, religiosos, populares y linguisticos. Entre las multiples
dimensiones que constituyen un espacio cultural se encuentran también “referencias iconicas
construidas en el interior del espacio hispanico” (Moreno Fernandez 2019), tales como aquellas
referidas al mundo deportivo, musical o audivisual, entre las que se encuentran las series. En
este sentido, la television ha tenido y aun tiene un papel determinante para la constitucion de un
espacio cultural hispanohablane iberoamericano. Las telenovelas, por ejemplo, son un elemento
de identificacion cultural hispanico que ha creado referentes comunes no solo en América Latina
sino también en Espana. Lo mismo ocurre con otros productos audiovisuales que sirvieron para
crear una conciencia hispanohablante transnacional, como el canal de videos musicales MTV-La-
tino (Vifuela, 2020) o el programa infantil del comico mexicano Chespirito, "El Chavo del Ocho”
(Friedrich y Colmenares 2020).

En sus estrategias de localizacion y penetracion en mercados regionales, Netflix agrupa a la co-
munidad hispanohablante como un mercado comun. En efecto, en 2011 América Latina se con-
virtio en la segunda regién en la que se expandio la empresa, después de Canada, y pronto se
expandiria a Espana en 2015. Como sefalan Garcia Leiva ef al. (2021), Netflix se encuentra con
un espacio audiovisual receptivo con una gran presencia de contenidos televisivos estadouniden-
ses, no solo en las parrillas y la oferta de television por satélite, sino también en las preferencias
de las audiencias (Straubhaar et al. 2021). Sin embargo, la plataforma pronto orienta su estrategia
de expansion hacia la produccion de contenidos en espafiol. Como se observa en la tabla 1, el
espafnol es con mucha diferencia la lengua en la que Netflix produce o coproduce mas series.

Tabla 1

Series producidas por Netflix segun la lengua de la produccion
Idioma Series terminadas Series activas Series programadas Total
Espafiol 34 24 30 88
Coreano 12 9 9 30
Hindi 13 10 6 29
Portugués 9 9 6 24
Aleman 12 4 5 21
Francés 12 5 3 20
Italiano 7 4 9 20
Japonés 12 3 5 20
Polaco 4 2 11 17
Turco 8 3 3 14
Arabe 5 2 1 8
Mandarin 3 3 2 8
Sueco 4 3 1 8
Danés 2 4 1 7
Neerlandés 1 2 2 5
Noruego 3 1 1 5
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Tailandés 1 1 1 3
Tamil 2 0 0 2
Islandés 1 0 0 1
Telugu 1 0 0 1
Filipino 0 0 1 1
Punyabi 0 0 1 1

Fuente: https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Netflix_original_programming y https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_ended_Netflix_original_programming

La evidente intencidn de incorporar un prisma local a la estrategia de Netflix se refuerza ademas
por la creciente demanda por parte de las audiencias y las empresas productoras de la difusion
de series y peliculas producidas en sus propios paises de origen, junto con las imposiciones le-
gales de algunas instituciones responsables del impulso de los productos culturales regionales
(Albornoz y Garcia Leiva 2022). Siguiendo esta misma estrategia de glocalizacion, la intencion
de los productores de contenidos originales para Netflix en los mercados hispanohablantes es
ofrecer productos audiovisuales que reflejen la realidad de la cultura de habla hispana y satis-
fagan esta demanda de contenidos locales, y que, al mismo tiempo, puedan resultar atractivos
para el publico global. El responsable de contenidos originales de Netflix Stuart Gurr hacia en
una entrevista para El Pais la siguiente afirmacion: “Nosotros no producimos series para un sitio
en concreto, sino que se producen en un pais, pero pensando en un publico global, contenido
que pueda gustar a todo el mundo” (Marcos, 2015). En este sentido, Netflix anunciaba en abril
de 2022 el préximo estreno de nuevas producciones en espanfol originales de paises de Améri-
ca Latina como Argentina, Chile, Colombia, México, Peru y Uruguay (Guerrero, 2022). Como se
observa en la tabla 2, tanto las listas de series que se encuentran activas actualmente en la pla-
taforma como las que estan programadas para su estreno en los proximos meses tienden a una
presencia mayor de contenidos originales de paises diferentes a Espafia y México, los principales
paises productores de la industria audiovisual hispanohablante, aunque todavia muy reducida en
comparacion.

;ae?'::szen espaiiol producidas por Netflix segiin el pais hispanohablante de produccion

Pais Series terminadas Series activas Series programadas TOTAL
Espafa 10 10 13 33
México 17 6 6 29
Colombia 6 2 6 14
Argentina 4 3 4 11
Chile 0 1 0 1
Peru 0 0 1 1
Uruguay 0 0 1 1

Fuente: https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Netflix_original_programming y https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_ended_Netflix_original_programming
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5. Supuestos teoricos e hipétesis

Sobre la base de lo expuesto se pueden construir varios supuestos tedricos y preguntas de inves-
tigacion que guian el trabajo empirico de este estudio. Aunque Netflix sea un servicio que trata de
construir audiencias globales, sus estrategias de localizacion expuestas mas arriba permiten su-
poner que la lengua comun y la proximidad cultural pueden determinar la circulacion internacional
de series. Mas concretamente este trabajo se pregunta si las audiencias muestran especial interés
por producciones extranjeras en sus lenguas oficiales. Para abordar su respuesta se plantean dos
hipotesis:

a) Lalengua comun influye en el interés de las audiencias por producciones de su mismo espa-
cio linguistico.

b) El efecto de la lengua comun es independiente de la proximidad cultural.

Para analizar el interés de las audiencias por series extranjeras se partira del supuesto de que la
circulacion internacional de productos audiovisuales se comporta de modo similar al intercambio
internacional de cultura. Los modelos teéricos proponen que la internacionalizacion de bienes
culturales depende de la comunidad de lengua, la distancia cultural, la distancia geogréfica y las
relaciones comerciales entre los paises (Disdier et al. 2010).

El modelo ensayado en este trabajo para el analisis de la circulacion de series supone que la len-
gua comun tiene un efecto positivo sobre el interés de un pais por los productos audiovisuales de
otros paises. Tal efecto se sustenta en la capacidad de la lengua para integrar mercados audiovi-
suales, como se ha explicado en el apartado 2. A su vez, siguiendo los argumentos propuestos por
la teoria de la proximidad cultural (Straubhaar 2021), la distancia cultural entre dos paises tendria
un efecto negativo sobre el interés mutuo respecto a los contenidos audiovisuales, asi como la
distancia geografica también presenta una correlacion negativa. El modelo también considerara el
efecto de otros dos factores explicativos: la influencia econémica de un pais sobre otro (en térmi-
nos de exportacion), que afectara positivamente al interés de las audiencias del pais importador
por las series producidas en el pais exportador; y los flujos migratorios, pues es esperable que la
presencia de migrantes esté relacionada positivamente con la circulacion de productos audiovi-
suales producidos en sus paises, en gran parte por ser consumidores potenciales.

Por ultimo, las ideas expuestas sobre el espacio audiovisual hispanohablante en relacién con la pe-
netracion de Netflix en sus mercados y sus estrategias de localizacion regional permiten suponer
que el efecto positivo de compartir lengua sea mayor para el espafol que para otras lenguas, no
solo por la relacién preferente de Netflix hacia las audiencias y los contenidos hispanohablantes
sino también porque el espanol es el factor de integracion mediatica mas definitorio de la region
como se observa también en otras industrias culturales como la musica.

6. Meétodo y fuentes

Para abordar estas preguntas de investigacién, el analisis se basa en un conjunto de datos que
combina informacion sobre el impacto de series en Netflix en diferentes paises y otras variables
referidas a los paises. Los datos sobre las preferencias de los espectadores de Netflix de 80 pai-
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ses respecto a series producidas en 52 paises diferentes entre abril de 2020 y octubre de 2021 se
obtienen del portal FlixPatrol'. Su base de datos recoge informacion sobre las series que han apa-
recido al menos una vez en el top 10 que Netflix ofrece diariamente para cada pais. De este modo,
los datos proporcionan informacion sobre el interés que despiertan las producciones de un pais
i (productor) en un pais j (receptor) para un total de 4.160 diadas de paises. Ademas del numero
de series que alcanzan el top 10, Flixpatrol ofrece un indice de impacto basado en el numero de
dias que la series aparece entre las 10 mas vistas y la posicion que ocupa en ese ranking.

La variable explicativa que mas nos interesa para el analisis es la lengua comun. Se trata de un
indicador binario que expresa si dos paises comparten una lengua oficial (1) o no (0) (para su
construccion se tomé la base de datos de Ethnologue?). Recurrir a la lengua comun como varia-
ble permite recoger el fuerte vinculo entre las cadenas de television, las audiencias domésticas y
las lenguas oficiales. Aparte de la lengua, se consideraron otras variables de cercania/distancia.
La mas importante para el analisis es la distancia cultural, medida a partir de las dimensiones
de Hofstede® (actitud respecto poder, actitud hacia la incertidumbre, masculinidad/feminidad e
individualismo/colectivismo). A partir de las cuatro dimensiones se cred un indice Unico basado
en la propuesta de Kogut and Singh (1988). El indicador sirve para medir si las ideas y actitudes
compartidas por los ciudadanos de un pais son mas o menos similares a las de los de otro pais
(Fiorini et al. 2019: 5). Aunque existen otras medidas de distancia cultural (véase, por ejemplo,
el Estudio Mundial de Valores?), se ha preferido el indice de Hofstede porque permite comparar
los resultados con otros trabajos que también recurren a él en sus analisis empiricos (Jang et al.
2021).

El resto de variables de cercania/distancia que se controlan en el analisis son la distancia geogra-
fica (en miles de kilébmetros) y los flujos comerciales entre paises (en miles de dolares estadou-
nidenses actuales), que se obtienen de los conjuntos de datos CEPII (Mayer y Zignago 2011) y
BACI (Gaulier y Zignago 2010), respectivamente. Por ultimo, las Naciones Unidas proporcionan
informacion sobre el stock de migrantes por pais de origen y destino en 2019 (ONU 2021) que
sirve para crear la variable de flujos migratorios.

A continuacion, se describiran las tres variables dependientes que nos sirven para medir las pre-
ferencias de las audiencias. La primera se define como interés cultural y se construye a partir del
namero de producciones originarias de un pais i que han alcanzado al menos una vez el top 10
en un pais receptor j durante el periodo de observacion; por ejemplo, las 29 producciones que
fueron (co)producidas en Espana y llegaron al top 10 en Argentina. La variable considera también
el caso de varios paises cuyas producciones incluidas en los catalogos de Netflix no alcanzaron
el top 10 en otros paises (codificados con el valor minimo 0). La media de producciones que al-
canzan el top 10 de Netflix en otro pais durante el periodo estudiado es de 5,4 series. El mayor
interés en la muestra es el que despiertan las producciones de EE.UU. en Sudafrica (252, valor
maximo de la variable).

https://flixpatrol.com/
https://www.ethnologue.com/
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/
https://www.worldvaluessurvey.org/wvs.jsp

AwWON -
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Asi considerada, la variable interés cultural no tiene en cuenta dos sesgos. En primer lugar, no
permite controlar que el catalogo de Netflix y la circulacion internacional de series esta dominado
por asimetrias entre el interés que generan las producciones de un pais y la apertura de sus au-
diencias hacia series extranjeras. Con el fin de contemplar la posicion de los paises en el mercado
cultural mundial, se construyd una segunda variable dependiente que mide el interés preferente
ponderado teniendo en cuenta el numero de producciones del pais i que alcanzaron el top 10 en
otros paises y el numero de producciones extranjeras que alcanzaron el top 10 en el pais J:

producciones, * prod ucciones,

interés preferen te, = producciones,.]_ / ‘
Y. producciones,

El indice muestra si el niumero de series de un pais que alcanzan el top 10 en otro pais es pro-
porcional al impacto global de las series del pais productor y al interés general del pais receptor
por series extranjeras. Asi, un valor de interés preferente superior a 1 indica que el pais de origen
i tiene un impacto desproporcionadamente alto en el pais receptor j (es decir, mas grande de
lo esperado si se considera sus posiciones relativas como “exportadores” e “importadores” de
series). Del lado contrario, un valor inferior a 1 denota que los paises receptores tienen un interés
desproporcionadamente bajo en las producciones de un determinado pais. En general, observa-
mos un valor medio de interés preferente de 0,7, que indica que en general el interés por series
extranjeras es bajo. El indice de interés preferente permite mostrar que el mayor interés preferente
de nuestra muestra se da en Pakistan para las producciones de Eslovenia (valor de 7,5).

El segundo sesgo es que las dos variables anteriores solo contemplan si las series extranjeras
han alcanzado al menos una vez el top 10 de otros paises sin tener en cuenta ni su posicion en el
ranking ni el tiempo que se han mantenido. La medida de estas dos dimensiones permite analizar
no solo el interés sino también el impacto de las series. Para ello en este estudio se cred la variable
impacto cultural que pondera el numero de producciones del pais origen i segun el tiempo total
(en dias) que pudieron permanecer en el top ten del pais receptor j, teniendo en cuenta el puesto
que alcanzaron cada dia:

tiempo en el top 10 segiin posicion en el ranking,

interés preferen te,= producciones,.}. /
producciones,.j

Esta formula permite asignar un valor estandarizado: por ejemplo, las 29 (co)producciones de
Espafa que alcanzaron el top 10 de Argentina consiguieron un valor de impacto acumulado de
3.409 que da como resultado un valor de impacto cultural medio de aproximadamente 118. El
valor mas alto lo muestran las producciones colombianas en Nicaragua (aproximadamente 710),
mientras que existen varios paises cuyas producciones nunca llegaron al top 10 de otros. La
variable muestra que el valor de impacto medio de las producciones de un paisien el top 10 de
Netflix del pais jes de aproximadamente 36.

La tabla 3 resume las estadisticas descriptivas detalladas de las tres variables dependientes
descritas (interés cultural, interés preferente e impacto cultural) y de todas las independientes
(lengua comun, distancia cultural, distancia geografica, relaciones comerciales y migracion).
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Tabla 3
Estadisticas descriptivas
Variable X . X X Xinax D doi/gléi:s
Interés cultural 0 5.42 1 252 21.12
Interés preferente 0 0.67 0.15 7.54 0.99
Impacto cultural 0 35.81 2 709.95 61.00
Lengua comun 10.68
Distancia cultural 0 1.99 1.70 8.48 1.46
Distancia geogréfica
(en 1.000 km) 0.01 7.27 7.28 19.75 4.93
Relaciones comerciales
(en 1.000 US$) 0.03 2,167.182 221,956 152,929,612 7,903,082
Migracion 0 23,478 1,046 3,308,515 123,039
Nota: Las estadisticas descriptivas estan basadas en 4.160 relaciones diadicas entre paises.

7. Resultados del analisis

La parte empirica de este trabajo comienza con una serie de analisis descriptivos que exploran
los patrones globales de recepcion de series en el extranjero, con especial atencion a los paises
hispanohablantes. En primer lugar, se analiza la red de interés de las audiencias por series extran-
jeras en Netflix; en segundo lugar, se consideran los espacios de recepcion de las series en espa-
fol; y, en tercer lugar, se exploran los factores que determinan la recepcion de series extranjeras
considerando la lengua comun y el espanol, en particular, en contraste con el resto de factores.

a) La red de interés por series extranjeras en Netflix: centros y periferias

El grafico de red de la figura 1 representa los flujos bilaterales entre los 78 paises considerados
en funcion del numero de series de los respectivos paises que alcanzan el top 10 (es decir, el
interés cultural). Cada pais esta representado por un punto etiquetado con los coédigos de pais
ISO alfa-3 correspondientes. El tamafio de los puntos es proporcional al numero de sus produc-
ciones que alcanzan el top 10 en otros paises. En consecuencia, los circulos grandes destacan
los paises con un gran numero de series que generan interés en audiencias exteriores, como es
el caso de las producciones de Estados Unidos, Japon y Corea del Sur. Por su parte, las aristas
que unen unos puntos con otros representan los flujos de “exportaciéon” e “importacion” de series
entre dos paises. La posicidon de cada pais en la red se determina mediante el algoritmo force-di-
rected algorithm (Fruchterman y Reingold 1991) utilizando el interés cultural (nimero de series en
el top 10) como peso que se asigna a cada arista. Como resultado, la figura 1 representa una red
dirigida ponderada de conectividad que capta el efecto multilateral de los flujos de series posicio-
nando a cada pais en relacion con todos los demas en funcion tanto de sus vinculos bilaterales
con otros paises como del efecto indirecto de las relaciones bilaterales de cada pais con otros.

La red representada en la figura 1 permite identificar una estructura centro-periferia con varios
paises en el centro del interés audiovisual, como Gran Bretafa y Estados Unidos, Espafia y Méxi-
co, Francia y Alemania, y Japén y Corea del Sur. Las series de estos paises despiertan interés en
casi todos los demas paises de la muestra y su centralidad se basa en el amplio numero de sus
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producciones que alcanzan el top 10 en el extranjero. Al mismo tiempo, la figura 1 revela que hay
un gran numero de paises en el circulo exterior de la red y que definen, por tanto, la periferia de
Netflix. Las series de paises como Peru, Bangladesh y el Libano alcanzan el top 10 de muy pocos
paises y se presentan, mas bien, como receptores de series.

Figura 1.
Grafico de red: centros y periferias del consumo de series en Netflix
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b) Espacios de recepcion de las series en espaiiol

Una vez explorados los patrones globales, el analisis se ocupa ahora de los contenidos en espa-
fiol. A partir de un sencillo anélisis bivariante se compara el interés cultural, el interés preferente
y el impacto cultural de las series en espanol dentro y fuera del mundo hispanohablante. En con-
creto, se analiza su impacto en la Iberoamérica hispanohablante (Argentina, Bolivia, Chile, Colom-
bia, Costa Rica, Republica Dominicana, Ecuador, México, Uruguay, Peru, Nicaragua, Guatemala,
Venezuela, Panama, Honduras, Paraguay, Peru y Espafna) y en el resto de paises (no hispanoha-
blantes) de nuestra muestra.

La tabla 4 muestra los resultados de una serie de pruebas de significancia estadistica con varian-
zas desiguales (Welch'’s t-tests) para las tres medidas de interés hacia los contenidos en espanol
dentro y fuera del espacio hispanohablante. Como predice la teoria de la proximidad cultural, se
observa que el interés por los contenidos en espafiol es sustancial y significativamente mayor en
los paises hispanohablantes que en los no hispanohablantes®. En concreto, el nimero de produc-
ciones en espanol que alcanzan el top 10 en los paises hispanohablantes (mas de ocho series,

5 Con un nivel de confianza del 99%.
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8,44) es mas del doble que en el resto del mundo (3,17 series). Del mismo modo, el analisis del
interés preferente revela que la demanda de contenidos en espafol es sustancial y significativa-
mente mayor en los paises hispanohablantes (interés preferente de 1,95) que en los paises no
hispanohablantes, donde el coeficiente es considerablemente menor de 1 (0,44). Por ultimo, la
exploraciéon de la variable impacto cultural indica que el impacto de las series en espanol en los
paises hispanohablantes es mayor que en los no hispanohablantes (diferencia media de 96,4
puntos, significativa al nivel de confianza del 99%). En resumen, las audiencias de los paises
hispanohablantes muestran una clara preferencia por los contenidos en espafol en términos de
interés cultural y preferente, asi como en lo que respecta su impacto en el top 10 de Netflix.

Tabla 4
Interés/impacto de las series en espaiiol en el espacio hispanohablante y en el resto del mundo
N (diadas) X diff. t-value 99 % ClI
Variable Paises Paises no Paises Paises no
hispanohablantes = hispanohablantes = hispanohablantes | hispanohablantes

Interés cultural 102 378 8.44 3.17 527 591 L -gj]’
Interés preferente 102 378 1.95 0.44 -1.51 -8.96 [_11 gg]
Impacto cultural 102 378 131.66 35.27 9639 -517 ['11‘;54%(]’"
Nota: La tabla muestra los resultados de tres pruebas de significancia estadistica con varianzas desiguales (Welch’s t-tests) basados en 480 diadas (los paises hispano-
hablantes entre si'y con el resto de paises de la muestra)

El analisis de red expuesto mas arriba (figura 1) mostré la centralidad tanto de Espafa como de
México como productores de contenidos en espafiol con una mayor capacidad de atraer audien-
cias internacionales. Con el fin de describir la geografia de su difusion en las distintas regiones
del mundo, la tabla 5 presenta los resultados de las variables interés cultural, interés preferente
e impacto cultural teniendo en cuenta las series producidas en Espafia, México y en otros paises
latinoamericanos (Colombia, Argentina, Chile y Peru de forma agregada). Destacan dos patrones
empiricos. En primer lugar, se observa que, como mostraron los analisis anteriores, los contenidos
de cada uno de los tres espacios hispanohablantes considerados despiertan mas interés en el
condominio linguistico del espafol que en el resto del mundo. En segundo lugar, los dos centros
de produccion audiovisual en espanol, Espafia y México, presentan una geografia distinta en su
difusiéon. Por un lado, las series de Espafa interesan ligeramente mas que las mexicanas a las
audiencias hispanohablantes pero, sobre todo, tienen mas facilidad para atraer a las audiencias
de paises no hispanohablantes: una media de 11,9 producciones espafnolas alcanzan el top 10
en paises en los que el espafol no es lengua oficial (tabla 5). Por otro lado, las series mexicanas
también son capaces de atraer a audiencias no hispanohablantes, donde ademas gozan de un
interés preferente (1,11) e incluso de un mayor impacto que las espanolas en los rankings de
visualizaciones (108 dias frente a 91). En tercer y ultimo lugar, los contenidos de otros paises
latinoamericanos tienen poco impacto tanto dentro como fuera del espacio hispanohablante. En
sintesis, el analisis revela que México, como centro cultural tradicional de contenidos en espafiol
en América Latina, y Espafia, como actor influyente de reciente desarrollo, acaparan el interés
internacional que despiertan las series en espafol en Netflix.
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Tabla 5
Contenidos en espaiiol segun pais de produccién
Origen Interés cultural Interés preferente Impacto cultural

Hispanohablantes | No hispanohablantes | Hispanohablantes  No hispanohablantes ~ Hispanohablantes | No hispanohablantes

Espafia 19.8 11.9 2.63 1.32 97.8 90.9
México 17.8 6.41 3.78 1.1 158.0 108.0
Otros paises 6.16 1.43 1.84 0.26 138.0 241

hispanohablantes

Nota: La tabla muestra el interés cultural, el interés preferente y el impacto cultural en paises hispanohablantes y paises no hispanohablantes segun pais/regién de
produccién.

c¢) Proximidad lingiiistico-cultural como factor explicativo

El analisis empirico abordado en este trabajo concluye con una serie de modelos de regresion
multivariante con diadas de paises como unidad de observacion que permiten explorar el efec-
to de la lengua comun en la recepciéon de las producciones de Netflix. En concreto, estimamos
modelos de regresion binomial negativa con las variables dependientes interés cultural, interés
preferente e impacto cultural, la variable independiente lengua comun (1,0) cuyo efecto interesa
observar, y una serie de variables de control: proximidad cultural, flujos econémicos bilaterales
y flujos migratorios, asi como efectos fijos del pais origen y del pais receptor de las series. Dado
que los resultados son comparables para las tres variables dependientes en los tres modelos en-
sayados, el analisis se centra en la variable dependiente interés cultural pues, al definirse como el
numero de producciones del pais origen i que llegan al top ten de Netflix en el pais receptor j, las
interpretaciones resultan mas intuitivas.

La figura 2 muestra los coeficientes del modelo con sus correspondientes intervalos de confianza
del 95 y el 99 por ciento. Corroborando las expectativas tedricas, una lengua oficial comun, sea
cual sea esta, aumenta significativamente el interés cultural por las producciones del pais ien el
pais j(con un nivel de confianza del 99%). De hecho, los resultados del modelo sugieren que este
efecto positivo de la comunidad linguistica es empiricamente independiente del efecto negativo
observado para la distancia cultural. De este modo, en consonancia con nuestro principal argu-
mento tedrico (Sinclair 2014), el resultado sugiere que compartir lengua es, en efecto, un factor
que condiciona el interés por las series producidas en un mismo espacio linguistico y que, ade-
mas, la lengua comun es un factor independiente de la proximidad cultural.
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Figura 2
Coeficientes estimados del modelo binomial negativo para la variable interés cultural
1]
(increases
interest)
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t
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interest) . . . . .
common cultural geographical trade migration
language distance distance flows flows
cultural interest

El resto de variables de control afecta también al interés cultural en la direccion esperada al nivel
de confianza del 99%, lo que apoya el buen ajuste del modelo empirico. En efecto, el aumento de
la distancia geografica entre dos paises disminuye el interés por las producciones del pais jen
el pais i. Por el contrario, una mayor integracion econémica, indicada por el aumento de los flujos
comerciales entre los paises, tiene un efecto positivo en el interés cultural. Por ultimo, el aumento
de los flujos migratorios entre dos paises también aumenta el interés cultural indicando que la
presencia de grupos migratorios en un pais influye positivamente en la recepcion de series pro-
ducidas en el pais de origen de dichos migrantes.

Para evaluar mejor el efecto de la lengua comun sobre el interés cultural, 1a figura 3 muestra los
efectos marginales estimados en valores representativos (valores de la mediana y de la moda
para todas las variables continuas y categoricas, respectivamente) para las cinco covariables de
interés. En concreto, el modelo traza y compara el efecto de compartir lengua si se aumentan en
dos desviaciones estandar los valores de la distancia cultural, los flujos comerciales y los flujos
migratorios, y la distancia geografica en 1.000 km.
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Figura 3
Efecto de lengua comiin y de otros factores en las producciones que alcanzan el top 10 de Netflix
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El patron que muestra la figura 3 corrobora la hipétesis de que la lengua comun no solo es un de-
terminante significativo, sino también sustantivo para la recepcion de producciones extranjeras en
Netflix: los paises que comparten una lengua oficial comun intercambian aproximadamente 1,6
producciones mas de media en comparacion con los paises que no tienen ninguna lengua oficial
en comun. Ademas, en términos absolutos, la lengua comun tiene un mayor impacto sustantivo
sobre el interés cultural en comparacion con la proximidad cultural, pues al disminuir la distancia
cultural de forma correspondiente (en dos desviaciones estandar) se reduce en aproximadamen-
te 1,3 el numero de producciones que alcanzan el top 10 de Netflix.

El dltimo analisis empirico explora si el efecto positivo de compartir una lengua oficial es signifi-
cativamente diferente para los paises hispanohablantes. El analisis se basa en la estimacion de
un modelo de efectos heterogéneos que propone un efecto de interaccion entre la proximidad
lingUistica y una variable binomial para los paises hispanoparlantes (1 = espanol lengua oficial; O
= lengua oficial distinta del espafiol). Las estimaciones de los coeficientes indican que el efecto
de tratamiento homogéneo medio de la proximidad linguistica oculta una heterogeneidad sus-
tantiva entre los dos subgrupos de paises. El grafico 4 muestra su efecto marginal en valores
representativos para los paises hispanohablantes y no hispanohablantes por separado. Al exa-
minar los paises que comparten el espafiol como lengua oficial, como Espafia y Argentina o
México y Colombia, observamos que entre ellos la comunidad lingUistica multiplica el numero de
producciones por aproximadamente 3,5. En cambio, en las diadas no hispanohablantes, como la
de Estados Unidos y Nueva Zelanda, el hecho de compartir el inglés como lengua oficial comun
aumenta el interés en solo 1,3 producciones. De este modo, el modelo muestra que gran parte del
efecto de la lengua comun sobre el interés por series extranjeras depende de las observaciones
del espacio hispanohablante.
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Figura 4

Efectos de lengua comiin en las producciones que alcanzan el top 10 de Netflix en paises hispanohablantes
y paises no hispanohablantes
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8. Conclusion

Los sélidos argumentos empiricos presentados en el apartado anterior permiten extraer varias
conclusiones. En primer lugar, el analisis de las clasificaciones en el Top 10 de Netflix mostrdé que
la circulacion de series en esta plataforma esta dominada por las producciones estadounidenses,
un resultado esperable no solo por la hegemonia audiovisual de este pais, sino también porque
sus series dominan la oferta de la plataforma (se estima que mas de la mitad de los contenidos
disponibles en sus catalogos son producciones estadounidenses, Lordache 2021). Sin embargo,
en la circulacién internacional de series, las audiencias globales muestran también interés por
series producidas en otras industrias audiovisuales como la surcoreana, la japonesa, la inglesa,
la francesa o la alemana.

Las producciones originarias de México y Espafia ocupan una posicién central en la circulacion
de series en Netflix. Como se ha mostrado, la posicion central de las series mexicanas y espano-
las depende en buena parte del interés de las audiencias hispanohablantes. En general, al menos
8 series en espanol alcanzaron el top 10 de paises hispanohablantes en el periodo analizado; en
el resto de paises el numero se reduce a 3. El interés de las audiencias hispanohablantes por las
producciones en espafnol es, ademas, preferente y se manifiesta también en un mayor impacto de
dichas series. Como ya se ha mostrado en otro estudio (Alvarez Mella y Garcia Delgado en pren-
sa), buena parte de estas series son telenovelas “clasicas” como las conocidas “Betty la fea” o
“Pasion de Gavilanes”, u otras mas actuales como el recientemente estrenado remake de la serie
“Café con aroma de mujer”, y otros seriedramas con tematicas recurrentes en las representacio-
nes del mundo latinoamericano, como la produccion colombiana “El patrén del Mal”, que trata la
historia de Pablo Escobar. El interés internacional por estas series se concentra en las audiencias
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hispanohablantes y su impacto se debe, en buena parte, al alto numero de episodios y tempora-
das disponibles en los catalogos de Netflix y a la fidelizacion de los espectadores.

Estos resultados apuntan a que Netflix consolida la existencia de un espacio audiovisual hispano-
hablante, a pesar de ser un servicio global dirigido a audiencias cosmopolitas que esperan una
oferta diversa de otras regiones. Como han mostrado otros estudios (Jang et al. 2021), las audien-
cias de la Iberoamérica hispanohablante presentan patrones de gusto muy homogéneos. Esto no
quiere decir que predomine el consumo de producciones regionales, sino mas bien puede ser un
reflejo del caracter omnivoro de las audiencias de Netflix (Straubhaar et al. 2021) que consumen
indiferentemente telenovelas, series estadounidenses y otras producciones de Netflix de proyec-
cion global originarias de otros paises de gran éxito internacional como las series “Dark” de Ale-
mania, “Lupin” de Francia o “El juego del calamar” de Corea del Sur.

Respecto al impacto de Netflix sobre el espacio audiovisual hispanohablante, se pueden definir
dos efectos. Por un lado, consolida el impacto de los principales centros de produccion audio-
visual de América Latina: Colombia, Argentina y, sobre todo, México. Por otro lado, la industria
espafnola de series se coloca junto a México en el centro de la circulacion de productos televisi-
vOs. La comparacion realizada en el analisis muestra que las producciones espanolas tienen una
proyeccion mas global que las mexicanas: si bien estas ultimas circulan preferentemente entre
las audiencias de América Latina, donde gozan de un mayor impacto que las series espafnolas,
las producciones originarias de Espafa tienen mas facilidad que las mexicanas para atraer a au-
diencias de paises no hispanohablantes.

Los modelos empiricos realizados muestran que la proximidad cultural tiene un efecto positivo
sobre el interés de las audiencias por series producidas en otros paises. El resultado apoya la
teoria de la proximidad cultural (Straubhaar 2021). Al haber separado la dimension linguistica de
la proximidad cultural, se identificd un efecto mayor de la lengua comun. Esto se traduce en dos
resultados. Primero, la premisa apoya la afirmacién propuesta por varios autores de que la lengua
es la dimension cultural mas relevante para la integracion de audiencias internacionales (Ksiazek
y Webster 2008; Sinclair 2014) y que, en consecuencia, debe ser tratada independientemente. En
segundo lugar, se hace evidente que incluso en plataformas globales como Netflix en las que las
barreras linguisticas se superan con una amplia oferta de subtitulos y doblajes, y en las que el
atractivo de su oferta radica en la diversidad de una oferta multilingte, la comunidad linguistica
sigue teniendo un papel importante para la construccion de audiencias. En este sentido, el efecto
de la lengua comun esta relacionada con las estrategias de localizacion de Netflix que aborda los
mercados nacionales con el cuidado de las producciones domésticas.

Por ultimo, la mayor fuerza del efecto de la lengua comun sobre el interés cultural en el caso del
espafnol permite ensayar varias conclusiones. La mas evidente es que el espacio audiovisual
hispanohablante es un espacio cohesionado en el que la lengua comun favorece la integracion
mediatica a pesar de la diversidad manifiesta de la region y sus producciones culturales. La pene-
tracion de Netflix en mercados hispanohablantes a través de estrategias de localizacion, basadas
en la progresiva inclusion de contenidos nacionales y regionales en los catalogos, se adapta a
las preferencias orientadas hacia lo regional de una buena parte de las audiencias. Productores,
televisiones, guionistas y creadores del espacio audiovisual hispanohablante tienen una larga
historia de produccion de contenidos para toda la regién que, ademas, han ido construyendo y
transformado los gustos de las audiencias. En este sentido, Netflix podria contribuir a reproducir
los flujos desiguales de contenidos audiovisuales en la region fortaleciendo la posicion de la in-
dustria televisiva mexicana y favoreciendo la difusion de contenidos producidos en Espana.
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Para concluir, cabe destacar que el hecho de que el efecto positivo de la lengua comun para el
espanol sea tan pertinente no implica que la internacionalizacion de sus contenidos audiovisuales
en Netflix esté limitada al propio espacio hispanohablante. Al contrario, las potencialidades de
espacio audiovisual del espariol presentan una externalidad que se materializa en el incentivo de
la compafia para invertir en sus producciones. Como se ha visto, las series en espanol son los
contenidos no anglosajones mas extendidos en la plataforma. La apuesta de Netflix por el espa-
Aol, aungque pueda estar impulsada por el reconocimiento del interés de sus propias audiencias,
aumenta las posibilidades de que las series hispanohablantes tenga difusion a nivel global.
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