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RESUMEN: Este artículo tiene como objetivo identificar la forma en que la plataforma Netflix evidencia 
el concepto de flujo televisivo en su catálogo, a partir del análisis de los contenidos originales de series 
de ficción estrenados en el año 2019. Reconoce también algunas estrategias y técnicas de programa-
ción que implementa esta plataforma de video streaming, considerando las implicaciones del big data y 
los sistemas de recomendación. La metodología contempla técnicas cualitativas y cuantitativas y aplica 
una matriz de análisis a partir de una codificación manual de 157 series originales de ficción, con varia-
bles como fecha de lanzamiento, origen de la producción, número de temporada, capítulos y minutos 
totales estrenados por temporada.
Entre los principales hallazgos se evidencia que Netflix logra un flujo televisivo con los estrenos perma-
nentes a lo largo del año, el lanzamiento de contenidos por temporadas con capítulos completos, así 
como la elección del viernes y la estación de primavera para el lanzamiento de un mayor número de pro-
ducciones de ficción. Se encontró también, que, aunque este servicio streaming busca una diversificación 
del catálogo con producciones de diversos países, el contenido original serial de ficción sigue siendo prin-
cipalmente de origen estadounidense.  Se concluye que la dinámica de programación en el catálogo de 
Netflix crea un flujo televisivo para propiciar un consumo intensivo en los estrenos de las series de ficción 
original. El catálogo se optimiza a través de decisiones basadas en datos y promociona el visionado con 
sistemas de recomendación de contenidos que permiten crear toda una experiencia Netflix. 
Palabras clave: Netflix; flujo televisivo; contenido original; catálogo de contenidos; big data; sistemas 
de recomendación.

ABSTRACT: This article aims to identify the way in which the Netflix platform demonstrates the concept 
of television flow in its catalog, based on the analysis of the original content of fiction series released in 
2019. It also recognizes some programming strategies and techniques that implements this video strea-
ming platform, considering the implications of big data and recommendation systems. The methodology 
contemplates qualitative and quantitative techniques and applies an analysis matrix based on a manual 
coding of 157 original fiction series, with variables such as launch date, origin of production, season 
number, chapters and total minutes released per season.
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Among the main findings, it is evident that Netflix achieves a television flow with permanent premieres 
throughout the year, the launch of content by seasons with full chapters, as well as the election of Friday 
and the spring season for the launch of a greater number of fiction productions. It was also found that, 
although this streaming service seeks a diversification of the catalog with productions from different 
countries, the original serial fiction content continues to be mainly of American origin. It is concluded 
that the programming dynamics in the Netflix catalog creates a television flow to promote intensive 
consumption in the premieres of original fiction series. The catalog is optimized through data-based 
decisions and promotes viewing with content recommendation systems that allow the creation of an 
entire Netflix experience.
Keywords: Netflix; flow Tv; original content; content catalog; big data; recommendation systems.

1. Introducción
Netflix se configura en un nuevo modelo de creación y distribución de contenidos audiovisuales 
que recoge aprendizajes de los modelos clásicos televisivos con las lógicas de funcionamiento del 
internet y el entretenimiento streaming. De hecho, esta corporación pasó de definirse como una red 
de televisión global a proclamarse como el principal servicio de entretenimiento por internet en el 
mundo (Centro de Prensa Netflix, 2020a). Con 200 millones de suscriptores (Agencia EFE, 2021) y 
presencia en 190 países, esta empresa creada en 1997 como una plataforma de distribución de con-
tenidos audiovisuales de terceros, actualmente orienta gran parte de su estrategia de programación y 
diferenciación hacia contenidos propios bajo la estrategia de contenido original o Netflix originals. 

Uno de los principales diferenciadores de Netflix es su amplio catálogo de contenidos, que se re-
nueva permanentemente con el lanzamiento de nuevas series y producciones, y que optimiza la ex-
periencia de consumo del usuario, gracias a la aplicación de big data y sistemas de recomendación 
aplicando algoritmos. Aunque Netflix es considerada según perspectivas contemporáneas como 
Televisión Distribuida por Internet (Lotz et al., 2018), como la nueva televisión en un escenario 
del Streaming Wars (Neira, 2020), como  SVOD (Suscription Video on Demand) (Siri, 2015), su 
propósito es construir y mantener un flujo televisivo (Williams, 2011) permanente. Esta plataforma 
streaming ofrece un catálogo variado que el usuario puede navegar a través de internet con total 
libertad y control. “Los miembros pueden ver todo lo que quieran, en cualquier momento, en cual-
quier lugar, en cualquier pantalla conectada a Internet. Los miembros pueden reproducir, pausar y 
reanudar la visualización, todo sin comerciales ni compromisos” (Netflix Inc, 2019).

En este contexto, este artículo tiene como objetivo identificar la forma en que la plataforma Netflix 
hace evidente el concepto flujo televisivo en su catálogo de contenidos, y busca reconocer las es-
trategias y técnicas de programación considerando las implicaciones del big data y los sistemas de 
recomendación en la dinámica de estrenos del contenido original de ficción del año 2019. En este 
sentido, se plantea la siguiente pregunta central de investigación ¿Cómo se evidencia el concepto 
de flujo televisivo en una plataforma de video streaming como Netflix en tiempos de big data? Y a 
partir de allí se derivan otros interrogantes: ¿Qué tipo de estrategias y técnicas de programación tan-
to clásicas como contemporáneas emplea Netflix en su catálogo de contenidos originales en 2019? 
¿Cuál es el origen de las producciones originales de series ficción del catálogo de Netflix en 2019?

Para dar respuesta a estos interrogantes, se desarrolló una metodología mixta, con una matriz de 
análisis de contenido a partir de una codificación manual del catálogo de la plataforma Netflix, te-
niendo en cuenta el estreno de las nuevas temporadas de series de ficción, entre el 1 de enero y el 
31 de diciembre de 2019. 

Los estudios publicados sobre Netflix se han orientado a temas de evolución de la plataforma y  
producción de contenidos originales de ficción (Cornejo, 2016;  Heredia-Ruiz, 2017)  modelo de 



Netflix: catálogo de contenido y flujo televisivo en tiempos de big data (117-136)

Revista de Comunicación, 2021, vol. 20, N° 1. E-ISSN: 2227-1465

119

negocio, distribución e internalización (Izquierdo-Castillo, 2015; Siri, 2016; Cunningham & Scar-
lata, 2020), modelos de televisión y plataformas OTT (Jenner, 2018; Kokas, 2020), binge watching 
(maratón de series) y relación con la audiencia (Pilipets, 2019; Arrojo & Martín, 2019), análisis 
desde la perspectiva geográfica de los medios en términos de infraestructura, distribución y espa-
cio de la plataforma (Lobato, 2016). De igual manera, ha sido un tema de interés investigativo la 
aplicación del big data al negocio audiovisual, particularmente en el streaming, como el estudio de 
caso de Netflix realizado por (Fernández-Manzano, et al., 2016) en el que advierten que la adminis-
tración de grandes cantidades de datos son fundamentales para tomar decisiones frente al contenido 
y los suscriptores. Así como el ensayo de Havens (2014) quien cuestiona si realmente las decisiones 
de programación en la creación de la serie House of Cards fueron el resultado de la aplicación del 
big data y la cultura algorítmica; y la conferencia de Amatriain (2013), sobre las lecciones aprendi-
das del Premio Netflix, el uso de datos y los modelos que implementa la plataforma.

Respecto al tema de programación y selección de contenidos en esta plataforma, Lobato (2017) 
advierte sobre las estrategias para analizar y caracterizar los catálogos del contenido original de 
SVOD (Suscription Video on Demand) partiendo de reconocer las estrategias clásicas de abordaje 
de la programación televisiva, pero considerando las particularidades y lógica de funcionamiento de 
los catálogos de las plataformas streaming. Este autor sugiere que son pertinentes preguntas como 
¿Qué tan “local” es la programación de Netflix? ¿El contenido estadounidense domina uniforme-
mente? Y recomienda abordar el catálogo desde la diversidad cultural, el imperialismo cultural y el 
contenido local. Por su parte Lotz (2017), se orienta a entender la Televisión Distribuida por Inter-
net como un nuevo modelo, y explica de forma particular, que los catálogos de las plataformas de 
contenidos audiovisuales deben analizarse con criterios más cercanos a la curaduría de bibliotecas 
comerciales.  

De acuerdo con los aportes de estos autores y de los interrogantes ya planteados, se busca identifi-
car  cómo Netflix evidencia en su catálogo el concepto de flujo televisivo, teniendo en cuenta una 
combinación de variables de análisis de programación de televisión, así como nuevas categorías 
del video streaming para comprender el funcionamiento de catálogos de contenidos de plataformas 
como Netflix, considerando el impacto de la incorporación de los big data, y sistemas de recomen-
dación con algoritmos. 

2. Marco referencial

2.1. Netflix, un negocio manejado con datos
En 2006 Netflix lanzó un concurso de un millón de dólares, conocido como el Premio Netflix 
(Bennett & Lanning, 2007) que retó a programadores de todo el mundo a mejorar en un 10% el al-
goritmo de su motor de recomendación llamado Cinewatch (Amatriain, 2013). El  equipo BellKor’s 
Pragmatic Chaos logró la mejora en el sistema, que Netflix convirtió en su principal estrategia de 
marketing (Havens, 2014).  Desde entonces, el centro de negocio de Netflix es la gestión, uso y 
optimización de sus datos.

Netflix, paradigma de la gestión de datos y explotación de metadatos, demuestra un uso de información 
flexible y adaptativa al entorno y una consiguiente toma de decisiones basadas en big data (Fernán-
dez-Manzano et al., 2016, p. 569).

El amplio catálogo de contenidos que tiene esta plataforma lo configuran más de 5 mil títulos exclu-
sivos (Buchi, 2020)  con distintos géneros y formatos que conforman su oferta de valor al usuario. 
En este sentido, el único negocio de Netflix es el streaming de contenidos (Neira, 2020), y éste se 
centra en obtener cada vez más una mejor experiencia para el usuario y en lograr mayor eficiencia 
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en búsqueda del contenido (Fernández-Manzano, et al., 2016). De hecho, la información que diaria-
mente recopila Netflix, le da a la empresa la posibilidad de predecir lo que quieren los espectadores 
de forma precisa (Havens, 2014). 

Ahora bien, la garantía de mantener la variedad del catálogo se traduce en altas inversiones en la 
compra y producción de contenidos. En 2018 Netflix invirtió US12.000 millones, en el 2019 la 
inversión fue del orden de US15.300 millones y para 2020 la inversión alcanzó los US17.300 millo-
nes. Se estima que en 2028 esta cifra alcanzará los US 26 mil millones, según el análisis financiero 
de BMO Capital Markets (Perry, 2020). Estos contenidos alimentan el catálogo que se ofrece en 
más de 190 países en el mundo. 

A partir del año 2013 con la serie House of Cards esta Plataforma inicia una serie de transformacio-
nes profundas sobre cómo se programan, distribuyen y consumen los contenidos a través de inter-
net. En esta serie Netflix aplicó el big data y el conocimiento adquirido de sus usuarios, para decidir 
a David Fincher como director,  a Kevin Space como actor protagónico, y al drama político como 
género (Havens, 2014). La combinación de estas decisiones garantizaría el éxito del contenido, 
porque fueron decisiones basadas en datos. Otros aspectos que fueron disruptivos en la estrategia de 
consolidar su catálogo original fue apostarle a la producción de series completas sin capítulo piloto 
con grandes presupuestos, estrenar los capítulos completos el día de estreno, propiciar el consumo 
intensivo o binge watching. 

De igual forma, uno de los elementos más distintos de Netflix también ha sido la caracterización de 
su amplio catálogo de contenido a través de descriptores y palabras clave (además del título, sinop-
sis, género, clasificación) que permiten personalizar la experiencia de consumo en la plataforma, e 
implementar el sistema de recomendación al usuario con nuevos contenidos a partir de las visuali-
zaciones realizadas, e incluso, utilizar big data como insumo para la creación de nuevos contenidos 
originales. 

El conocimiento del usuario y la generación de contenidos personalizados son elementos transver-
sales dentro de la estrategia de negocio y de marca de Netflix (Fernández-Manzano et al., 2016; 
Mayorga Escalada, 2019). El big data, en consecuencia, es hoy considerado eje estratégico en el 
negocio de la distribución y consumo de contenido audiovisual bajo demanda (Fernández-Manzano 
et al, 2016). 

Netflix, bajo un modelo de negocio basado en la suscripción, no destina los datos obtenidos de sus 
usuarios a la negociación con el sector publicitario como se hacía en el modelo de televisión tradi-
cional, sino que los utiliza para captación y retención de suscriptores (Gomez-Uribe & Hunt, 2015) 
a quienes segmenta e identifica a través de su estrategia de contenido. En esa línea, para retener a un 
suscriptor hay que ofrecerle contenido de acuerdo con sus gustos e intereses comprobados. Esto se 
hace a través de técnicas de minería de datos, algoritmos de recomendación de contenidos, machine 
learning y el llamado business intelligence. 

Su sistema de recomendación es una variedad de algoritmos que en conjunto, sirven en tiempo 
real para crear lo que se ha denominado la experiencia completa de Netflix (Gomez-Uribe & Hunt, 
2015).  Estos algoritmos por un lado, generan categorías de contenido personalizadas para el usua-
rio y, por otro, seleccionan estratégicamente las imágenes de presentación, con el fin de hacer atrac-
tivo el contenido para sus audiencias (Neira Borrajo, 2020). 

Dentro de estos algoritmos Gomez-Uribe & Hunt (2015) señalan como los más comunes el Perso-
nal video ranker, que ordena todo el catálogo de contenidos para cada perfil de manera personaliza-
da, mediante etiquetas de género u otros filtros;  el Top N Video Ranker, el cual, basado en el anterior 
algoritmo muestra las mejores recomendaciones, centrándose sólo en el top de la clasificación, 
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pero de manera personalizada; el Trending now, encargado de mostrar tendencias por temporadas 
como San Valentín, Navidad o intereses de acuerdo al contexto socio cultural que se vive, como 
huracanes, pandemias como el reciente Covid-19 o desastres. También se destacan algoritmos como 
el Continue watching, que al identificar qué contenido reproduce el suscriptor y a la vez qué con-
tenido abandona o deja de reproducir, le sugiere de manera personalizada que retome la siguiente 
temporada, capítulo o minuto de reproducción donde se quedó o pausó la última vez. O el algoritmo 
Video-video similarity, que siendo un algoritmo no personalizado, calcula una lista clasificada de 
títulos similares, basado en la categoría Because you watched. 

Por último, Gomez-Uribe & Hunt (2015), enfatizan en otro tipo de algoritmos que de manera más 
holística recogen y proveen información al usuario, para que su selección sea más afín a sus intere-
ses, como el Page generation, que utiliza los datos de los demás algoritmos ya descritos, para cons-
truir cada página de recomendaciones teniendo en cuenta la relevancia de cada fila de contenidos 
para el suscriptor; o el Evidence, que como su nombre lo indica, evalúa los posibles factores de evi-
dencia que hacen que una recomendación sea más atractiva para el usuario, como la calificación por 
estrellas, la sinopsis, el origen de la producción, premios de la industria audiovisual, e incluso eva-
lúa cuál imagen promocional utilizar, de acuerdo a la información que ha recogido de este usuario. 

Así, lo que en un principio funcionó como un sistema de calificación de títulos, para ayudar en la 
elección sobre qué contenidos ver, ha llevado en la actualidad a Netflix a controlar la calidad de los 
contenidos y el volumen de su catálogo (en cuanto a géneros, número de títulos, capítulos y tempo-
radas, entre otros), no solo con contenido original, sino -dada su actual expansión mundial- a través 
de material adquirido en otros territorios que, permite impactar a suscriptores de otros mercados 
con contenidos que poseen un mayor nivel de proximidad cultural (Cornelio-Marí, 2020) o son más 
afines con sus propios estilos de vida. En palabras de Fernández-Manzano et al. (2016): “Netflix 
ahora recomienda, adquiere y produce para el mundo” (p.575). 

2.2. Programación y flujo televisivo en tiempos del streaming
La programación ha sido tradicionalmente un sistema competitivo que se asocia al consumo y fi-
delización de la audiencia por los contenidos, aspectos que son aplicables tanto a los modelos de 
televisión abierta o temática, como a la Televisión Distribuida por Internet en el que se inscriben las 
plataformas de video streaming. En esta vía, este nuevo modelo de televisión “lo que ha permitido 
es la reconfiguración de la televisión como industria, donde los aprendizajes de los modelos ante-
riores se fusionan en nuevas formas de diseñar, producir, distribuir, y consumir los contenidos” (He-
redia-Ruiz, 2018, p.1314). La diferencia sustancial es que el usuario está en el corazón del sistema, 
se convierte en su propio programador de contenidos, tiene el control y la ruta de acceso a ellos, en 
últimas, construye su propia programación y flujo televisivo. 

La programación y flujo televisivo son dos conceptos que están unidos. De hecho, el concepto 
-Flow tv- propuesto por Raymond Williams, permitió en su momento explicar la experiencia de 
programar y consumir televisión.  Para este autor británico era necesario trascender el concepto 
estático de distribución para instalarse en el concepto de flujo (Williams, 2011) como una estrategia 
planeada del programador de televisión que permite enganchar a la audiencia con bloques de pro-
gramación de un canal de televisión. 

El flujo televisivo en el contexto del streaming es posible solo a través de la gestión de grandes 
volúmenes de datos. Como se planteó anteriormente, estos datos son proporcionados por las diná-
micas de consumo de cada usuario, y el conocimiento que la plataforma tenga de ellos.  Esta gestión 
de información permite realizar una personalización de la audiencia, para identificar los gustos y 
predecir qué otros contenidos le podrían gustar, para generar a partir de allí una recomendación 
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de nuevos títulos similares.   El flujo televisivo en este caso se planea de forma tal que los nuevos 
contenidos se destacan, se recomienda, se hacen visibles para el usuario. 

2.3. De la parrilla al catálogo de contenidos: de las estrategias y técnicas de 
programación al sistema de recomendación con algoritmos
La programación y el flujo televisivo se materializan a través de estrategias, tácticas y técnicas que 
diseña el programador de televisión, y en el caso de las plataformas de video streaming el agrega-
dor de contenidos, quien define qué contenidos alimentarán el catálogo de contenidos o bancos de 
programación (Lotz, 2007). El catálogo no se dispone como una lista con horarios determinados, 
sino que se ofrece con recomendaciones personalizadas a través de algoritmos, que tienen en cuenta 
las visualizaciones previas del usuario, sus características demográficas y la ubicación geográfica 
(Lobato, 2017). De ahí que uno de los principales cambios en el contexto de las plataformas digi-
tales es la oferta de contenidos donde el espectador es el navegador-usuario (Lobato, 2016) y esta 
nueva dinámica ofrece una optimización y personalización masiva de la experiencia de consumo 
(Lotz, 2017).

El horario es uno de los aspectos que se analiza en el análisis de la televisión tradicional. Sin em-
bargo, abordar este tema en un catálogo de video streaming es un ejercicio que debe tener en cuenta 
que:  

los primeros son secuencias lineales de contenido programado y los segundos son bases de datos interac-
tivas y seleccionadas. Pero los dos objetos son comparables en el sentido de que ambos indexan el rango 
de contenido disponible a través de un sistema de distribución particular y, por lo tanto, delimitan, sin 
determinar, el rango probable de experiencias textuales disponibles para las audiencias a través de ese 
sistema (Lobato, 2017, p 3). 

El catálogo de contenidos, en el caso de las plataformas como Netflix, ofrece una serie de conte-
nidos licenciados (propios y de terceros) y que están disponibles en países determinados. Estos 
contenidos se compran o producen a través de diferentes tipos de acuerdos de licenciamiento, y una 
vez adquiridos o producidos son visualizados y caracterizados previamente a través de taggers, un 
equipo de personas que se encargan de asignar unos descriptores a los contenidos (en función del 
género, tipo de contenido, intención dramática) para agrupar y poder implementar el sistema de 
recomendación a los usuarios (Lobato, 2016). De esta manera las visualizaciones de los usuarios 
en este catálogo determinarán por afinidad qué nuevos contenidos pueden gustarle y así aparecerán 
nuevas recomendaciones.  Este ha sido quizá uno de los elementos más diferenciadores de la plata-
forma: el algoritmo Netflix (Centro de Prensa Netflix, 2020b).  

Una de las estrategias de programación más comunes es la apuesta por géneros o formatos espe-
cializados (Saló, 2018). La ficción y la serialidad se constituyen en una tendencia clara en la oferta 
contemporánea, especialmente en canales de televisión especializada y en las plataformas de video 
streaming. La regularidad, previsibilidad y reiteración (Varela 2012) son elementos distintivos en 
esta oferta. 

Las estrategias se desarrollan también, a través de técnicas que permiten materializar y operati-
vizar la programación televisiva. Aunque existen numerosas técnicas, especialmente aplicadas a 
los modelos de televisión tradicional como el arrastre, programas ancla (anchoring), en bloque 
(blocking), tienda de campaña (tent poling),  hamaca (hammocking), dúplex (doubling), encade-
namiento (seamlessness) (Arana 2011; Eastman & Ferguson 2013) y que son implementadas de 
forma directa e indirecta en la Televisión Distribuida por Internet, solo que en este escenario, de 
forma automatizada y sugerida por un algoritmo que aprende automáticamente del comporta-
miento de los usuarios. 
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2.4. Del concepto de programa al contenido 
La Televisión Distribuida por Internet reemplaza el concepto de programa por contenidos, y de pa-
rrilla por catálogo. En este escenario, cobra relevancia el contenido original, para hacer referencia a 
aquellas apuestas propias del canal o plataforma, tanto de ficción como de no ficción, que convierte 
en el principal valor agregado, de diferenciación y de exclusividad en la actualidad (Cornejo, 2016).

Y aunque se pasa de hablar de parrilla de programación al catálogo de contenidos, en esta nueva 
lógica “el usuario puede confeccionar su propia parrilla, el prime time empieza cuando uno lo de-
cide y se puede parar o continuar la reproducción a voluntad” (Neira, 2020, p. 22), lo que también 
Eastman & Ferguson (2013) denominaron autoprogramación, que genera un tránsito del prime time 
al my time (Negroponte 1995), fenómenos que permite entender el flujo televisivo contemporáneo. 

2.5. Distribución de contenidos, del visionado regulado al visionado intensivo
Otro de los elementos que diferencia la programación en los modelos tradicionales con la Televisión 
Distribuida por Internet es justamente la manera como se entregan los contenidos.  En esta línea de 
argumentación, Lotz (2017) señala que la principal característica de los catálogos como Netflix es que 
entregan el contenido de forma independiente de un horario, y esta es una de las transformaciones más 
significativas del concepto de programación. Por eso esta autora propone replantear las investigacio-
nes con la lógica de la curaduría de contenidos, similar a la curaduría de bibliotecas comerciales. 

En la televisión tradicional la emisión se realiza de forma dosificada, semana a semana, para man-
tener el flujo televisivo el mayor tiempo posible con la audiencia. En la Televisión Distribuida por 
Internet, particularmente en Netflix, se estrenan todos los capítulos de una misma temporada en la 
misma fecha. Lo anterior, para que sea el usuario quien defina los tiempos y la intensidad del visio-
nado de los contenidos y establezca su propio flujo televisivo.

Esto, además, ha generado incluso el fenómeno binge watching, o consumo intensivo sobre un mismo 
contenido, incluso algunas veces de forma compulsiva de parte de la audiencia, hasta terminar las tempo-
radas disponibles. Esta forma de consumir contenidos, poco a poco se ha ido convirtiendo en un estándar 
para los usuarios de las plataformas y responde a ciertos factores o características de los suscriptores, 
relacionadas con la relajación, el compromiso, el hedonismo y la estética (Pittman, M., & Sheehan, K., 
2015). Estos términos atracones o maratones (Siri, 2015; Arrojo & Martín, 2019; Tryon, 2015) deberían 
reemplazarse por culturas de uso debido a la enorme cantidad de opciones que tienen los consumidores 
y que por supuesto, están mediadas en forma importante por sus prácticas cotidianas y espacio domésti-
co (Turner, 2019).  También es cierto que las maratones se han convertido en una estrategia de marketing 
utilizada por Netflix, con el objetivo de mantener a sus usuarios el mayor tiempo posible conectados 
dadas las condiciones experienciales que ofrece la plataforma en términos de elección del tiempo, hora, 
lugar y demás aspectos que puede elegir quien está frente a la pantalla (Pilipets 2019).

Tradicionalmente la programación televisiva se asocia a los tiempos de consumo de las audiencias, 
y a las dinámicas de la vida cotidiana (Silverstone, 1996). Las grandes networks norteamericanas 
han dividido el año en cuatro momentos, cada uno de ellos con 13 semanas (de ahí que cada tempo-
rada tenga tradicionalmente 13 capítulos) y que están asociados a las cuatro estaciones First season 
(otoño), Second season (invierno), Spring season (primavera), Summer season (verano) (Vilches 
2011; Eastman & Ferguson, 2013; Arana 2011). Estas estaciones han definido de forma clásica tanto 
el consumo como la programación televisiva tradicional. Adicionalmente, para la definición de la 
programación televisiva en los modelos clásicos también se tiene en cuenta la temporalidad de la 
semana, los días (semana y fin de semana) y franjas horarias (mañana, medio día, tarde, noche), de 
acuerdo con los momentos de consumo de la audiencia para ubicar estratégicamente los contenidos 
o programas (Di Guglielmo, 2003). 
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2.6. Diversidad en el catálogo, lo local y global en juego
En un catálogo de contenidos los algoritmos son relevantes en términos de ser intérpretes de gus-
tos y de tendencias culturales (Havens, 2014). El tipo de contenido que conforman estos catálo-
gos pueden ser abordados y analizados en términos de diversidad cultural, imperialismo cultural e 
identificar la presencia de contenido local de un determinado territorio (Lobato, 2017) con el fin de 
identificar si generan proximidad cultural (Cornelio-Marí, 2020).

La diversidad de un catálogo como Netflix puede abordarse también desde la perspectiva geo-
gráfica de la televisión (Lobato 2018, 2019), en tanto esta compañía tiene un alcance trans-
nacional y global y produce contenidos glocalizados con el fin de satisfacer audiencias en 
diversos territorios. Lobato (2017) también advierte que la investigación de SVOD debería 
considerar el origen nacional dentro de la plataforma, con el fin de analizar temas sobre los 
flujos televisivos, y la sincronización cultural. De hecho, la integración de contenidos adapta-
dos a la cultural local garantiza además, mayor relevancia en los territorios (Chalaby, 2002). 
Sin embargo, Lehmberg & Hicks (2018) afirman que los consumidores estarían dispuestos a 
renunciar a sus preferencias locales para conformarse con versiones globales estandarizadas y 
homogeneizadas. 

2.7. La diversidad cultural en el contexto de la producción audiovisual
La antropología social ha sido la encargada de trabajar sobre el entendimiento y definición de 
diversidad cultural. En este artículo, se tomará en consideración este concepto en el contexto de 
la producción audiovisual, dado que la diversidad cultural asociada a las industrias culturales y 
creativas ha generado diversas reflexiones en torno a si esta producción refleja o no, la diversi-
dad.

Para tener una mirada amplia de la noción de diversidad cultural, es importante tomar en con-
sideración que, además de la gran variedad de manifestaciones culturales “los distintos modos 
de creación artística, producción, distribución, difusión y disfrute, cualquiera que sea el medio 
y la tecnología utilizados” (Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia 
y la Cultura UNESCO, 2005) también hacen parte de este concepto. Autores como Stirling 
(2007) proponen un marco general para medir la diversidad, que incluye categorías como va-
riedad, equilibrio y disparidad.

Por su parte Val Cubero (2017), hace una propuesta del concepto y considera fundamental to-
mar en consideración una mirada más amplia que incluya, además de las categorías de Stirling, 
aspectos que involucren toda la cadena de valor que hace parte del sector audiovisual. Gar-
cía-Leyva y Albornoz (2017) plantean que la diversidad, “más allá de una perspectiva integral 
debe abarcar las diferentes fases de funcionamiento de las industrias culturales: desde la propia 
creación-producción de contenidos hasta el disfrute de los mismos por parte de los ciudada-
nos.” (p. 8).

3. Metodología
Para dar respuesta al cuestionamiento central de investigación que busca identificar cómo evi-
dencia Netflix el concepto de flujo televisivo y las estrategias de programación en su catálogo 
de contenidos, se consideraron los aportes de Lobato (2017) quien señala que es posible “ex-
tender las tradiciones de investigación de TV para abarcar nuevos servicios digitales” (p.3). Por 
lo tanto, este estudio considera una doble mirada al objeto de estudio, tanto desde los estudios 
de televisión como de plataformas streaming. Se utilizó una metodología mixta que combina 
lo cualitativo y cuantitativo, con técnicas de recolección a partir de la codificación manual del 
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contenido del catálogo con referencias cruzadas (Lobato, 2017) de diferentes fuentes documen-
tales especializadas.

Esta apuesta metodológica permitió analizar la programación de los estrenos de las series origina-
les de Netflix en un periodo particular, el año 2019. Los criterios para la selección de la ventana de 
observación se soportan en varios aspectos.  El primero de ellos es que 2019 es un año reciente con 
un número importante de estrenos en cuanto a series de ficción en Netflix, además están disponibles 
datos observables, interpretables y medibles, sobre la programación de la plataforma.  Adicional-
mente, la ventana de 12 meses permite registrar las cuatro temporadas de estrenos de la industria 
televisiva.

El corpus u objeto de estudio son las series originales de ficción de Netflix, que ocupan un porcenta-
je importante de la programación de la Plataforma.  Se eligen, además por la afinidad temática que 
tienen las investigadoras con este género.

El estudio de los estrenos se llevó a cabo mediante la observación y seguimiento de 157 estrenos de 
series originales en el año 2019, con información obtenida de la visualización y codificación directa 
de datos en Netflix y rastreo de noticias en el Centro de Prensa de la Plataforma, medios de comu-
nicación y fuentes especializadas en televisión y plataformas SVOD. Esas 157 series constituyen la 
población o universo de investigación. 

Como instrumento de recolección de los datos se empleó una matriz de análisis de contenido que 
comprende las siguientes variables: fecha de lanzamiento, día, nombre de la serie, sinopsis, género, 
clasificación, total de temporadas, número de la temporada estrenada, número de capítulos nuevos, 
total minutos de producción nueva y país de origen de la producción (Tabla 1).  Se consideraron  
algunos referentes de instrumentos para el análisis de televisión a partir de Vilches (2011) y de las 
reflexiones metodológicas sobre lo que implica investigar, el flujo televiso en el catálogo de conte-
nido de las plataformas de video streaming propuesto por Lobato (2017). 

Tabla 1. Matriz de análisis de contenidos en Netflix 

Fecha de lanzamiento

Día

Nombre de la serie

Sinopsis

Género

Clasificación

Total de temporadas

N° de la temporada estrenada

N° de capítulos nuevos

Total minutos de producción 
nueva

País de origen

Fuente: Elaboración propia a partir de Vilches (2011) y Lobato (2017)

Esta matriz parte de la premisa de que aún en una plataforma como Netflix, los contenidos, en este 
caso clasificados como originales y de ficción, son la unidad básica de análisis, que permiten com-
prender cómo opera el flujo televisivo propuesto por esta plataforma de televisión distribuida por 
internet. A continuación, se describen las variables que la componen: 
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Título: Hace referencia al nombre del contenido o serie. 

Fecha de estreno: Se refiere a la fecha de lanzamiento de los capítulos en la plataforma de una 
determinada temporada.

Temporada: Hace referencia al ciclo de emisión completo de un contenido serial en el que se 
desarrolla una parte de su trama. Ha sido a la vez una estrategia para evaluar la continuidad en la 
programación, toda vez que la emisión de una temporada permite evaluar su efectividad frente a la 
audiencia, y a la toma de decisiones frente a la continuidad o finalización de las series. Tradicional-
mente una temporada corresponde a 13 capítulos, aunque cada vez más se acortan y pueden variar 
de 6, 8 o 10 capítulos. 

Capítulos: El número de programas que conforman las temporadas emitidas de un contenido. 

Duración: Se refiere al tiempo que dura cada capítulo en minutos. En la televisión tradicional la 
duración de los capítulos era de 24 y 48 minutos, para reservar el tiempo restante a la publicidad o la 
autopromoción. Lo anterior, ha cambiado sustancialmente con la incursión de plataformas digitales 
que permiten una duración más flexible y variable. 

Sinopsis: Breve resumen sobre el tema y la trama que abordará el contenido.

Género/Formato: Describe las características narrativas del producto audiovisual en su forma y 
contenido.

País: Origen de la producción.

4. Análisis de los resultados

4.1. Estrenos permanentes
El flujo televisivo en el catálogo de Netflix se evidencia, en primer lugar, en los estrenos permanen-
tes de nuevos contenidos.  Entre enero y diciembre de 2019 Netflix estrenó 157 series originales de 
ficción, con 1.515 capítulos y un total de 61.296 minutos (Tabla 2). Como se evidencia en la Tabla 
3, se mantiene un flujo constante de estrenos. Estas cifras, corroboran que, el contenido es la piedra 
angular del catálogo de Netflix, y los estrenos permanentes en ficción permiten un flujo televisivo 
constante. Estos hallazgos reafirman lo que plantea Neira (2020) en el sentido que el único negocio 
de Netflix es el streaming de contenidos. 

La recopilación y uso estratégico de los datos, le permite a Netflix predecir lo que quieren 
los espectadores de forma precisa (Havens 2014). De hecho,  gracias a la información que 
Netflix ha obtenido previamente del consumo de sus usuarios con la aplicación del big data, 
toma las decisiones respecto a número de series estrenadas al mes, promedio de capítulos y 
promedio de duración de los estrenos de las series de ficción, como se observa en la Tabla 2 
y 3. Es posible inferir que Netflix para construir su flujo televisivo, se hace preguntas como 
¿Cuánto debe durar un capítulo de una serie?, ¿Cuántos capítulos debe tener una temporada?, 
¿Cuántas series debe estrenar la plataforma para garantizar al usuario una oferta diversa y 
permanente? Y justamente estas respuestas basadas en datos, le permiten al líder de video 
streaming alimentar su catálogo con contenidos, como una estrategia de bussines intelligent 
(Fernández-Manzano et al., 2016). 
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Tabla 2. Estrenos de temporadas series originales en Netflix 2019

Temporada Número de series 2019 N° de capítulos Total minutos

1 84 748 31.694
2 38 381 14.103
3 21 211 8.549
4 5 57 2.124
5 6 67 2.507
6 1 16 418
7 2 35 1.901

Total 157 1.515 61.296

Fuente: Elaboración propia

Tabla 3. Promedio de programación estrenada en 2019 en Netflix

Número de series promedio al mes 13

Promedio de capítulos por temporada 9,6

Promedio duración en minutos 40,4

Fuente: Elaboración propia

4.2. Probando si el contenido funciona: las temporadas
El flujo televisivo en el catálogo de Netflix también se evidencia en la estrategia de estrenos de 
temporadas en las series de ficción en el año 2019. En la Tabla 2 y figura 1 se observa un total 
de 84 series y 31.694 minutos de nuevo contenido, en una apuesta decidida por la plataforma 
en probar nuevos estrenos de ficción a través del lanzamiento de nuevas temporadas. Luego 
del lanzamiento de una nueva serie y temporada, la plataforma analiza la información de los 
visionados que realizan los suscriptores, información que le permite a la plataforma tomar de-
cisiones sobre la renovación, continuación o cancelación de sus series de ficción.

En el caso del año observado, encontramos series estrenadas en su primera temporada como Sex 
Education, Kingdom, The Umbrella Academy, The Society, Así nos ven, Dear White People, Glow, 
Frontera Verde. En estrenos de segundas temporadas se contabilizaron 38 series en total, que co-
rresponden al 24% y en las que se destacan títulos como The Punisher, The OA, El mundo oculto 
de Sabrina, The Rain, Dark, Élite, La Casa de las Flores, Distrito Salvaje, You, Perdidos en el 
espacio, entre otras.  Para el caso de terceras temporadas la cifra empieza a disminuir, con 21 series 
estrenadas, que representan el 13% con títulos como Una serie de eventos desafortunados, Santa 
Clarita Diet, 3%, Designated Survivor, Marvel - Jessica Jones, Stranger Things, La Casa de Papel, 
Vis a vis, The Crown, entre otras. Finalmente, se observa que dos títulos significativos en el catálogo 
llegan a su séptima temporada, se trata de las series Orange is the new black y Arrow, con 1.901 
minutos estrenados.  
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Figura 1.  Series originales de ficción por Temporadas estrenadas en Netflix 2019

Fuente: Elaboración propia

Netflix inició su oferta de contenido original ficcional desde el año 2013, es decir, que desde hace 
siete años la compañía está probando en su catálogo los títulos originales que produce. Nuevamente 
el big data entra en acción con este tipo de estrenos de series de ficción que continúan alimentando 
los algoritmos de recomendación del catálogo, para avanzar en el conocimiento de los usuarios con 
el fin de ofrecerle una mejor experiencia. De hecho, el lanzamiento de las temporadas y la conti-
nuación o cancelación de estas son decisiones que se toman de acuerdo con la medición de la efi-
ciencia del contenido en la plataforma. Datos precisos como número de visualizaciones, número de 
suscriptores que se enganchan con una serie, número de capítulos continuos visualizados, relación 
de la inversión en el contenido vs. consumo, entre otros aspectos, son datos que se cruzan de forma 
permanente a la hora de tomar las decisiones para la renovación de temporadas. Sin embargo, estos 
datos no son compartidos por la plataforma, lo que restringe las posibilidades de análisis. Lo que 
puede advertirse con los datos encontrados, y a la luz de los autores abordados, es que el catálogo 
de Netflix es el resultado de una estrategia continua de aplicación de big data, que con la aplicación 
de estrategias clásicas de programación y  la regularidad, la previsibilidad y la reiteración (Varela, 
2012) como elementos constantes en el flujo televisivo del catálogo de Netflix.  

Estos estrenos de contenido original por temporadas también se relacionan con estrategia tradicional 
de programas ancla. En este caso aparece el estreno de contenidos estratégicos, que permiten mantener 
ese flujo televisivo en Netflix y que agregan prestigio y reconocimiento a la plataforma.  Ejemplo de 
ello es serie Orange is the New Black, que llegó a su séptima temporada en 2019 o Black Mirror con su 
quinta temporada en el mismo año. Esta estrategia, además, permite combinar estrenos de nuevos lan-
zamientos con series ya posicionadas. De esta manera, también se aplican estrategias como la hamaca 
y tienda de campaña al combinar programas exitosos con programas novedosos entre los estrenos 
mensuales. También se aplica la técnica dúplex, al emitir los capítulos de una misma serie de forma 
consecutiva, de hecho, es la estrategia que utilizaron con el lanzamiento de la primera serie en 2013 
House of Cards, al ofrecer todos los capítulos de una temporada completa el mismo día, y finalmente, 
utilizan el encadenamiento pues Netflix no cuenta con publicidad entre sus contenidos. 

4.3. Cuándo y cómo estrenar un contenido según Netflix
Al observar el flujo de programación anual se destaca el mes de mayo como el más prolífico en 
series de ficción, con un total de 19 títulos estrenados, 177 capítulos nuevos y 7.418 minutos de 
estreno de contenido original ficcional (Tabla 4).  En contraposición, los meses de noviembre y di-
ciembre registran el menor número de series de ficción estrenadas en el período analizado.
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Tabla 4.  Detalle de programación series originales Netflix en 2019

Mes Número de series 
estrenadas

Número de capítulos 
estrenados

Total minutos 
estrenados

Enero 12 128 5.336
Febrero 14 154 6.900
Marzo 14 134 4.813
Abril 18 175 4.920
Mayo 19 177 7.418
Junio 14 123 5.788
Julio 10 109 5.079

Agosto 10 87 3.775
Septiembre 16 124 5.497

Octubre 12 143 5.598
Noviembre 9 88 3.028
Diciembre 9 73 3.144

Total 157 1.515 61.296

Fuente: Elaboración propia 

Al analizar el día de la semana elegido por Netflix para estrenar los capítulos completos de sus 
series de ficción se identifica el viernes, como día de la semana recurrente durante el año anali-
zado para realizar los lanzamientos de sus series completas. Esta revisión evidencia un aumen-
to gradual de estrenos desde el miércoles hasta el último día de la semana (Tabla 5). De hecho, 
no es casual que una plataforma streaming como Netflix elija justo el viernes, día previo al fin 
de semana, y propicio además para el consumo intensivo o binge watching. Esta elección no es 
fortuita, pues como ha expuesto anteriormente, está respaldada por la información que propor-
ciona el big data de la compañía respecto al día que sus usuarios más consumen contenidos de 
ficción.  Netflix sabe qué día estrenar sus contenidos, pues el fin de semana el usuario dispone 
mayor tiempo para el ocio y el entretenimiento. Además, sabe cómo promocionar sus nuevas 
temporadas, para dar la sensación de que siempre hay algo por ver y descubrir. La promesa 
de un flujo permanente de contenidos, que el usuario no se puede perder, y que además serán 
sugeridos por porcentaje de afinidad, a partir de las etiquetas que tienen los contenidos, por la 
visualización previa que ha hecho el usuario, y por los diferentes sistemas de recomendación 
que implementa la plataforma. 

Tabla 5. Días de estreno en Netflix 2019

Día de estreno Número de series %
Lunes 4 3%
Martes 9 6%

Miércoles 13 8%
Jueves 20 13%
Viernes 106 67%
Sábado 3 2%
Domingo 2 1%

Total 157 100%

Fuente: Elaboración propia
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Uno de los hallazgos más relevantes en las estrategias de programación implementadas por Netflix 
en el año 2019, es el estreno de 51 series de ficción en la estación de primavera (spring season) co-
rrespondiente a los meses de marzo, abril y mayo, que equivalen a un 32,5% del total de contenidos 
estrenados en el período analizado, con 486 capítulos (31,1%) y un total de 17.151 minutos estre-
nados (Tabla 6). Este dato es bastante significativo, pues en los modelos de televisión tradicional 
el mayor número de estrenos se ubica en la temporada de otoño o first season. Sin embargo, en el 
modelo de Televisión Distribuida por Internet en el que se inscribe Netflix, los estrenos se distribu-
yen a lo largo del año para mantener un flujo televisivo constante. 

Tabla 6. Contenidos estrenados según la estación en Netflix 2019

Estación Número de 
series % Número de 

capítulos % Total 
minutos %

First season (Septiembre- 
octubre- noviembre) 37 23,6 355 23,4 14.123 23,0

Second season (diciembre- 
enero- febrero) 35 22,3 355 23,4 15.380 25,1

Spring season (Marzo, abril, 
mayo) 51 32,5 486 32,1 17.151 28,0

Summer season (junio, julio, 
agosto) 34 21,7 319 21,1 14.642 23,9

Fuente: Elaboración propia

Ahora bien, determinar el día y momento del año para estrenar los contenidos no son suficientes 
para Netflix. Por, eso, la plataforma almacena la información de más de 200 millones de suscrip-
tores, y a partir de las decisiones que estos ejecutan sobre contenido caracterizado y taggeado, 
optimiza y personaliza la experiencia de usuarios con similares características. Entran en juego los 
sistemas de recomendación de los que hablan Gomez-Uribe & Hunt (2015) como el Personal video 
ranker, Top N Video Ranker, Trending now, Continue watching, Video-video similarity, Because 
you watched, Page generation, Evidence que no serían posibles sin la interacción del usuario en el 
catálogo. Vale entonces la pena mencionarlas como parte integral de la comprensión del funciona-
miento del catálogo de Netflix, pero se hace preciso advertir, que tanto la pregunta de investigación 
como los datos obtenidos, no pretenden un análisis detallado sobre estas estrategias particulares de 
recomendación de contenidos.  

Ahora bien, los datos encontrados ratifican la apuesta decidida de la plataforma Netflix en invertir 
en contenidos originales como estrategia fundamental de diferenciación y de programación en su 
catálogo. Estas cifras también son coherentes con el aumento en la inversión que realiza este gigan-
te del streaming en la producción de contenidos originales año a año, y que para 2019 ascendió a 
US15.300 millones (Perry, 2020). Sin embargo, como veremos a continuación, gran parte de esta 
inversión en contenido original se reinvierte en el país de origen donde opera la plataforma, lo que 
pone de manifiesto algunos cuestionamientos que advierte Lobato (2017) sobre imperialismo y 
sincronización cultural. 

4.4. Origen de la producción ¿apuesta por la diversidad o imperialismo cultural?
Uno de los elementos clave para comprender la estrategia de flujo televisivo en la programación en 
el catálogo de Netflix, tiene que ver con el origen de sus producciones originales de ficción.  En las 
categorías de análisis de los datos recolectados en esta investigación se puede evidenciar que casi 
el 50% de las series analizadas en 2019, fueron producidas en los Estados Unidos (Tabla 7), país 
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de origen de Netflix, donde además tiene el mayor número de suscriptores. Sus contenidos llegan a 
casi todo el planeta a través de un amplio catálogo al cual pueden acceder los más de 200 millones 
de suscriptores que tiene la plataforma a nivel mundial. 

También se observa que aparecen como países productores de contenidos originales de ficción para 
la Plataforma, países como España, Reino Unido, Corea del Sur, Brasil, Francia, Japón, Colombia, 
Canadá, India, entre otros.  Incluso China produjo contenido original de ficción para Netflix en 
2019, con la serie “Yanxi Palace: Princess Adventures”. Aunque este hallazgo es curioso porque 
la plataforma aún no ha logrado entrar con su oferta de streaming por las leyes y restricciones que 
impone este país asiático. 

En cuanto a la distribución del origen de la producción de series de ficción por continentes América 
del Norte sigue siendo predominante, seguido de Europa, Asia, América del Sur y Australia (Tabla 
8). Si bien, la compañía tiene una presencia.

Tabla 7. Origen de la producción

País N° de series % 
Estados Unidos 76 48,4

España 15 9,6
Reino Unido 9 5,7

Corea del Sur 7 4,5
Brasil 5 3,2

Francia 5 3,2
Japón 5 3,2

Colombia 4 2,5
Canadá 4 2,5

India 4 2,5
México 3 1,9

Argentina 3 1,9
Estados Unidos y Reino Unido 2 1,3

Alemania 2 1,3
Estados Unidos y México 1 0,6
Estados Unidos y Polonia 1 0,6

Italia 1 0,6
Irlanda 1 0,6
Suecia 1 0,6

Australia 1 0,6
Turquía 1 0,6

Dinamarca 1 0,6
Jordania 1 0,6
Bélgica 1 0,6

Noruega 1 0,6
Tailandia 1 0,6

China 1 0,6
Total 157 100

Fuente: Elaboración propia
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Lo anterior permite evidenciar dos aspectos importantes: por un lado, que hay todavía un camino 
largo por recorrer entre los académicos en aspectos como analizar la diversidad de los catálogos y 
contenidos, en términos de imperialismo, proximidad y sincronicidad cultural; y por otro, la com-
prensión del negocio de la plataforma, particularmente las estrategias de producción original como 
mecanismo para ingresar a determinados territorios y mercados.  Autores como García-Leyva y Al-
bornoz (2017), o Val Cubero (2017) plantean la importancia de diversificar la producción en cuanto 
a territorio; Cornelio-Marí, (2020) destaca la proximidad cultural,  mientras Lobato (2017) advierte 
sobre cómo las plataformas streaming pueden ejercer un imperialismo cultural, dado que los gran-
des jugadores del VOD son justamente empresas estadounidenses. De otro lado está la posición de 
Reed Hasting, Director Ejecutivo de Netflix quien señala que “Netflix no busca hacer imperialismo 
cultural, pero tampoco es antimperialista” (Sucasas, 2018), y que lo que aprovecha Netflix de sus 
millones de usuarios es la diversidad.  Hasting además asegura que desean expandir su producción 
en todo el planeta, para que las personas puedan elegir, evitando así generar un imperialismo cul-
tural, en una apuesta que busca generar conexión entre las diferentes culturas, dejando de lado el 
tema geopolítico. 

Tabla 8. Origen de la producción por continentes

Continente Total %
América del Norte 84 54
América de Sur 15 10

Europa 38 24
Asia 19 12

Australia 1 1

Fuente: Elaboración propia

5. Conclusiones
Aunque el concepto clásico de flujo televisivo se ha transformado con el surgimiento de la Tele-
visión Distribuida por Internet, sigue siendo aplicable y vigente para analizar las estrategias de 
programación aplicadas a los catálogos de video streaming. Particularmente, es necesario avanzar 
en la resignificación de este concepto a la luz de nuevas categorías de análisis y metodologías que 
permitan una aproximación y comprensión de los catálogos de contenidos originales en plataformas 
digitales como Netflix, que consideren el universo del big data y los sistemas de recomendación 
como parte de la experiencia del usuario. 

En Netflix es posible evidenciar la intención de crear un flujo televisivo constante, particularmente 
con los estrenos de los contenidos de series de ficción a partir del análisis de su catálogo.  Para ello, 
la plataforma aplica diferentes estrategias de programación como estrenos permanentes a lo largo 
del año, estreno de nuevas temporadas, definición de días de la semana y meses estratégicos para 
el estreno de contenidos y la inclusión de contenido original de diversos países.  Algunas de estas 
estrategias son heredadas en parte por la televisión tradicional pero optimizadas en el contexto ac-
tual de big data. El valor agregado de estas estrategias en el marco de la Televisión Distribuida por 
Internet, en un catálogo de contenidos como Netflix, gira en torno a las decisiones basadas en datos 
y a la implementación de los sistemas de recomendación con algoritmos, para crear una experiencia 
completa de Netflix, en este caso, con las series de ficción original. 

La plataforma utiliza estrategias y técnicas de programación que incluyen la selección del primer 
semestre del año para concentrar el mayor número de estrenos de series de ficción, a su vez,  el mes 
con más alto número de estrenos es mayo. En cuanto al día, el viernes se ubica en primer lugar, 
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permitiendo de esta manera enganchar a la audiencia en las maratones, principal estrategia contem-
poránea de Netflix para extender el tiempo en pantalla.  Con relación a las estrategias y técnicas 
utilizadas para mantener el flujo televisivo, se destacan los programas ancla, la tienda de campaña, 
hamaca y los dúplex, tomadas de la televisión tradicional.

Con relación a los países en los cuales Netflix produce sus series de ficción originales, se encon-
tró que para el año 2019 la Plataforma concentró casi el 50% de sus producciones en los Estados 
Unidos, seguido de España, Reino Unido y Corea del Sur. La inclusión de diversos países produc-
tores de contenido original también puede reconocerse como una estrategia de expansión global en 
diferentes territorios, que tiene que ver, además, con decisiones de programar contenido relevante 
y cercano a las audiencias donde Netflix tiene presencia y, a un interés por globalizar el contenido 
local. Sin embargo, y dada la dominancia explícita de la producción norteamericana autores como 
Lobato (2017), advierten una especie de imperialismo cultural, y cuestionan aspectos del catálogo 
en este sentido: ¿Qué tan local es la programación de Netflix? ¿Domina uniformemente el conteni-
do estadounidense? Futuras investigaciones se pueden orientar a establecer si, aunque casi el 50% 
de la producción original de Netflix, tenga su origen en los Estados Unidos, se puede evidenciar la 
diversidad en otros aspectos como temáticas, valores, identidad y estética del contenido, entre otros 
aspectos. 

Finalmente es importante destacar que, por un lado, existe todavía un camino largo por recorrer 
entre los académicos en aspectos como analizar la diversidad cultural presente en los catálogos y 
contenidos, en términos de imperialismo, proximidad y sincronicidad cultural; y por otro, la com-
prensión del negocio de la plataforma, particularmente las estrategias de producción original como 
mecanismo para ingresar a determinados territorios y mercados.
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